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En el presente estudio de caso se analiza por medio de una serie de 
entrevistas al personal, encuestas a los clientes y observación directa e indirecta 
a través de portales web, la manera en que la cadena hotelera Xarm Hotels 
ubicada en la ciudad de Santa Marta D.T.C.H. realiza los procesos relacionados 
con el servicio al cliente. Se realiza una descripción detallada de los pasos 
ejecutados desde que el cliente hace su reserva hasta que el servicio es 
consumado, así como se proporcionan una serie de hallazgos sobre la 
percepción de los huéspedes acerca de la satisfacción, confort, seguridad y 
comportamiento del personal. Los datos analizados sugieren una relación entre 
motivación, capacitaciones y productividad de los empleados. Se describen 4 
propuestas de mejoramiento: la utilización de un sistema de gestión de servicio 
al cliente para facilitar los procesos de fidelización y recompra, un programa de 
capacitaciones periódico, un programa de motivación para el personal de la 
Cadena, así como recomendaciones específicas para cada uno de los 
establecimientos que la conforman. 
PALABRAS CLAVES: servicio al cliente, cadenas hoteleras, Xarm Hotels, 
hotelería, turismo. 
                                                       ABSTRACT 
The present case, was analyzed through several interviews to employees, 
customer surveys and direct and indirect observation on websites, the way that 
the hotels chains is located in the city of Santa Marta, focus on customer service. 
A description was made very careful step by step starting when the customer 
starts their reservation process until end of the service. Several findings were 
obtained on customer perceptions: Satisfaction, comfort, safety and employee 
behavior. The information analyzed was getting according motivation, training 
and employees productivity. Four proposes was describe for improve customer 
service: Make sure to use the management system of customer service to 
facilitate the loyalty process and rewards, a training and motivational program to 
employees, as well recommendations to each one of hotel that be part of the 
chain. 





Teniendo en cuenta la importancia del sector turístico en las últimas décadas 
en la economía mundial y nacional, para los autores resultó de interés investigar 
sobre una de sus ramas: el alojamiento en hoteles. El sector turismo en los 
últimos años ha tenido un impacto positivo en el desarrollo y crecimiento de la 
economía, la cual aumenta gradualmente generando aproximadamente el 10% 
del PIB mundial, aportando el 7% del comercio global  y generando uno de cada 
10 puestos de trabajo (OMT, 2017, citado por SITUR Magdalena, 2017). 
Tanto es la participación del Sector, que a nivel nacional en 2016 el sector de 
restaurantes y hoteles creció 1,8%, las llegadas de turistas ascendieron a 
4.447.004 y para el tercer trimestre del mismo año los ingresos por concepto de 
turismo ascendieron a US$3.954 millones, colocando al Sector como el segundo 
generador de divisas después del petróleo (MinCIT, 2017, citado por SITUR 
Magdalena, 2017). Actualmente, el turismo es considerado como elemento 
dinamizador de las economías locales, por tal motivo, se ha convertido en una 
de las actividades en las que más se apuesta en los planes de desarrollo de 
orden nacional y regional (Brida, Monterubbianesi & Aguirre, 2011). Los autores 
anteriormente citados también afirman que “es de destacar que las derramas 
económicas, laborales y sociales que el turismo genera, se vuelcan 
mayoritariamente a las regiones que tienen atractivos turísticos”. (Brida, 
Monterubbianesi & Aguirre, 2011, p.2). 
El subsector de alojamiento en hoteles comprende una amplia rama de 
denominaciones, en las que se encuentran los hoteles boutique los cuales, en 
los últimos años han logrado llamar la atención de viajeros, grandes cadenas 
hoteleras e inversionistas. En el caso de Santa Marta, siendo uno de los 
principales destinos turísticos de Colombia, para los dueños de hoteles resulta 
de suma importancia estar a la vanguardia y entender el dinamismo que enfrenta 
el turismo en la actualidad, por lo tanto, muchos han sacado provecho de las 
diferentes actividades recreacionales que tiene la Ciudad, convirtiéndolas en una 
de sus propuestas de valor. De esta manera, algunos han aplicado estrategias 
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de marketing turístico, en las cuales se resalta el concepto de hoteles boutique, 
los cuales se diferencian por tener un estilo único y poco convencional. 
Una de las cadenas hoteleras que se destaca en la Ciudad es Xarm Hotels, 
la cual maneja el concepto de hoteles boutique. Esta Cadena tiene sus inicios en 
el 2010 con el hotel La Casa del Farol, y debido a su gran aceptación, ha logrado 
expandirse a 6 establecimientos ubicados entre el centro histórico de la ciudad 
de Santa Marta y el área rural de Minca. Gracias a las buenas puntuaciones de 
sus usuarios, 2 de sus establecimientos están entre los 10 mejores hoteles de la 
ciudad, según la plataforma Tripadvisor, en donde los huéspedes pueden 
compartir sus opiniones y experiencias. 
Debido a la gran aceptación que ha tenido la cadena entre los turistas, y a que 
se han expandido de manera continua en los últimos años hasta 6 
establecimientos. A los autores les resultó de interés estudiar cómo esta cadena 
presta su servicio al cliente, cómo manejan la formación de sus empleados y 
cuáles son los mecanismos que emplean para gestionar las relaciones con sus 
clientes. 
En este trabajo de investigación se abordó un estudio de caso sobre la 
prestación de servicios de la Cadena Hotelera Xarm Hotels ubicada en la ciudad 
de Santa Marta D.T.C.H., la cual maneja un concepto de hoteles boutique. La 
cadena tiene sus inicios desde el año 2010 con La Casa del Farol y en la 
actualidad maneja 6 establecimientos ubicados en el centro histórico de la 
Ciudad y la zona rural de Minca. 
Los antecedentes, es decir, los estudios publicados que guardan relación con 
el objeto de estudio de esta investigación, fueron seleccionados con base en tres 
criterios: actualidad, pertinencia y tipo de trabajo. Estos fueron tomados en su 
mayoría de la base de datos proporcionada por la Universidad del Magdalena. 
En el primer apartado se presenta la descripción del problema y la formulación 
de la pregunta general y específica. Éstas surgen a partir del apropiamiento de 
los autores con el tema de investigación, también se encuentran los objetivos 
general y específicos que permiten determinar el punto de inicio de la 
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investigación hasta el final de la misma. En este mismo apartado también se 
plantean la justificación y alcance de la investigación, que le permite entender al 
lector la relevancia de este trabajo. 
En el segundo apartado se presenta el marco de referencia dividido en marco 
teórico, legal y conceptual que representa la fundamentación teórica del trabajo 
y permite al lector relacionar los diferentes postulados teóricos con el objeto de 
estudio de la investigación, contemplando las teorías administrativas aplicadas 
en empresas hoteleras, diferentes teorías sobre hotelería y turismo, así como 
aquellas relacionadas con el servicio al cliente. 
En el tercer apartado se presenta la metodología y el tipo de investigación, el 
enfoque del trabajo, alcance y diseño de la investigación, donde se define el 
método más pertinente por medio del cual se ejecutará el trabajo, el tamaño de 
la muestra y las características específicas de la misma. 
En el cuarto apartado se presenta el análisis y procesamiento de la 
información donde se expondrán los resultados obtenidos de la investigación de 
campo, diferentes datos arrojados expresados en gráficas y demás herramientas 
estadísticas propias del enfoque cuantitativo, así como la interpretación de los 
datos de tipo cualitativo. Por ultimo en el quinto apartado, se presentan las 
conclusiones de esta investigación. 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Antecedentes 
El turismo es un sector que está en un constante proceso de transformación. 
Por tal razón, los destinos turísticos se ven forzados a innovar sus modelos de 
gestión para poder adaptarse a los cambios de los mercados turísticos. En estos 
mercados y en particular, en las ciudades históricas, hay cuatro tipos de cambios: 
los que se producen en la demanda turística, en los sistemas de transporte, en 
la gestión de los destinos y en las estrategias de marketing. Por tal razón, estos 
destinos necesitan implementar estrategias que les permitan transformar sus 
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recursos turísticos en productos, que les permitan ser más competitivos 
(Mondéjar & Gómez, 2009). 
Es de destacar, que las ciudades históricas por lo general atraen el  turismo 
cultural, el cual es un viaje a lugares diferentes de la residencia habitual, de un 
público que está interesado por conocer otras culturas y que buscan contemplar 
recursos culturales, principalmente los relacionados con la historia y el arte 
(Mondéjar & Gómez, 2009).  
Además del turismo cultural, hay otro tipo de turismo que está creciendo a 
pasos agigantados dejando atrás el turismo de ‘sol y playa’ gracias a la 
diversificación de la demanda turística, el cual es el turismo Rural. La preferencia 
de este tipo de turismo yace de factores socio-culturales, entre los que se 
destacan: la preservación del medio ambiente, el querer lograr una conexión más 
cercana con la naturaleza, el querer huir de lo convencional y el querer estar en 
un lugar libre de la masificación (Hernández, 2010). 
Con el fin de adaptarse al entorno competitivo y cambiante del turismo, 
Jiménez (2010) señala que muchas empresas turísticas, más específicamente 
las hoteleras han decidido expandirse y formalizarse como cadenas hoteleras, lo 
anterior para fijar estándares de servicio que les permitan posicionarse entre la 
competencia, con el objetivo de mejorar la imagen corporativa, llamar la atención 
de inversionistas y tener mayor recordación en la mente de los consumidores, 
de tal manera que los turistas, sean fieles a la marca, como lo señala Schnarch 
(2011) al afirmar que asegurar la calidad del servicio es parte y condición de la 
fidelización de clientes.  
Además, señala que la fidelización de los clientes contiene muchas ventajas, 
como la facilitación e incremento de las ventas, reducción de los costos, 
retención de empleados, mejor sensibilidad al precio y difusión de la marca 
gracias a sus buenas experiencias. 
Por otro lado, Sánchez (2011) comparte que el servicio al cliente es una de 
las características diferenciadoras y que cuando una empresa quiere mejorarlo 
deberá tener en cuenta ciertas premisas como saber dónde se encuentra en 
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relación con una referencia determinada, identificar los puntos débiles y fuertes, 
centrar los esfuerzos en dirigir y controlar el progreso y aumentar el conocimiento 
de la calidad de servicio. 
Del mismo modo, Corral (2012) expone al igual que los anteriores autores la 
importancia del servicio al cliente, pero, más allá de eso, explica que éste 
depende de varios aspectos para hacer óptima la estancia de un cliente, entre 
las que se encuentran: contar con un personal formado, contar con una perfecta 
comunicación interna y externa y contar con equipos de trabajo motivados. 
Occhiuzzi, (2014) reafirma la importancia de la comunicación externa e 
interna, alegando que una buena comunicación permite una sinergia entre todos 
los departamentos de la empresa, y explica que la importancia de que todos los 
trabajadores se sientan incluidos para que esto pueda ser reflejado en la calidad 
del servicio. De esta manera se logra ejercer una beneficiosa dirección y 
posibilita el alcance de los objetivos, particularmente los económicos. 
Esto lo evidencian Ortiz, Daza y Labarcés (2014), en su estudio sobre la 
cultura organizacional de los operadores turísticos de Santa Marta, dan a 
entender a ésta como un instrumento facilitador del cumplimiento de los objetivos 
organizacionales, capaz de generar valor y convertirse en una ventaja 
competitiva para la compañía. Los autores en su investigación lograron concluir 
que las óptimas condiciones laborales que brindan los empresarios a sus 
empleados, además de permitirles la adecuada toma de decisiones, el trabajo 
en equipo, la efectiva comunicación, la auto-superación y el liderazgo; inciden en 
sus niveles de satisfacción, lo que se traduce en una mayor productividad.  
Por otro lado, Brida Monterubbianesi y Zapata (2011) realizaron un estudio 
donde se puede evidenciar que, así como muchas variables tienen impacto 
directo en el turismo, éste tiene efectos positivos en el entorno donde se 
desarrolla, ejemplos de esto son el crecimiento del empleo, el crecimiento de la 
producción directa, indirecta e inducida, la transformación de los rubros 
económicos tradicionales, la mejora de los recursos públicos, distribución de la 
renta, entre otras. 
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También señalan que las actividades turísticas generan mejoras sociales y 
ambientales a través de la diversificación del empleo, mejoramiento de 
infraestructuras y de los desajustes socioculturales y brindando posibilidades de 
movilidad social. 
Además, Brida, Monterubbianesi y Zapata (2011) basados en datos 
estadísticos del Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas (DANE),  
afirman que el  turismo es una de las principales actividades económicas del 
departamento del Magdalena y que dicha actividad se concentra principalmente 
en el Parque Nacional Natural Tayrona  y en la ciudad de Santa Marta, siendo la 
Ciudad el tercer destino turístico preferido por los colombianos (11,5%), y con 
mayor índice de pernoctación 11,1 noches, frente a un promedio nacional de (9) 
nueve. Este departamento se destaca por su compendio de atractivos de todo 
tipo, de clima seco, sol y playa, de montañas, de nevados, de ríos cristalinos, de 
aguas termales, de lugares arqueológicos, actividades eco-turísticas, culturales 
e históricas pero que debido a su infraestructura débil le hace perder 
competitividad frente a otros destinos nacionales. 
Esto lo respalda Figueroa (2011), quien en su investigación expone que en 
Santa Marta hay zonas adecuadas y muy atractivas para el turismo, siendo El 
Parque Nacional Natural Tayrona el segundo más visitado del País. Sin 
embargo, para la autora, el turismo cultural e histórico se desarrolla más no es 
uno de los fuertes de la Ciudad, a pesar de sus grandes calidades históricas 
intrínsecas al hecho de ser la primera ciudad fundada del País.  
La autora expresa que el sector público y privado han hecho inversiones 
significativas en pro del turismo, en cuanto a infraestructura turística, nuevas 
rutas aéreas, capacitación de guías en bilingüismo, la recuperación del Centro 
Histórico y el espacio público y el inicio de obras como la marina internacional, 
la Ruta del Sol y la doble calzada Santa Marta - Ciénaga. 
Por otro lado, Labarcés, Ruiz y Guitiérrez (2012) en su investigación 
concluyeron lo contrario. Los autores buscaron determinar la percepción de los 
clientes en cuanto a calidad de servicio con respecto a las instalaciones de 
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hoteles ubicados en las ciudades de Santa Marta y Barranquilla. Ellos señalan 
que a menudo las personas buscan hoteles de lujo para materializar sus deseos 
y motivaciones, es decir, buscan alojarse en hoteles que les brinden una mayor 
comodidad y confort, en donde las instalaciones tienen un papel muy importante 
para medir la calidad de su experiencia. 
 Los autores lograron determinar en su investigación que la infraestructura 
tiene relación directa con las variables competitividad e internacionalización, lo 
que se traduce en mayor satisfacción de los clientes con respecto a la 
infraestructura, lo cual permite obtener mayores ventajas competitivas y lograr 
una mayor fidelización. 
A diferencia del trabajo Figueroa (2011), en donde se resaltan las inversiones 
en pro del turismo, Labarcés, Ruiz y Guitiérrez (2012) concluyeron que en estas 
ciudades hay deficiencias que demuestran la falta de apoyo para las actividades 
turísticas por parte de la administración local, como lo son las deficiencias en 
servicios públicos, la infraestructura vial, la cual internamente presenta 
problemas de movilidad y un aeropuerto sin los mínimos requerimientos 
internacionales para la llegada de vuelos de este tipo, principalmente en Santa 
Marta. 
Descripción del Problema 
En los últimos cinco años, los diferentes sectores productivos a nivel nacional, 
se han desarrollado en medio de un entorno globalizado en donde las estrategias 
de competitividad que apliquen deben estar basadas en las necesidades y 
deseos de los diferentes actores de su entorno, lo que les permitiría obtener su 
sostenibilidad. Sin embargo, estos deseos cambian constantemente, debido a 
que los competidores son cada vez más fuertes y los consumidores son cada día 
más exigentes.  
En este mismo periodo, los sectores productivos del departamento del 
Magdalena han presentado diferentes fluctuaciones económicas, las cuales han 
sido resultado de factores micro y macroeconómicos. Entre los factores 
macroeconómicos  se encuentra el alza del dólar, la caída del precio del petróleo, 
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la disminución en exportaciones, el aumento del desempleo y la reforma en las 
políticas económicas nacionales. 
Lo anterior se puede evidenciar en el Informe Económico de la Jurisdicción 
Cámara de Comercio de Santa Marta (CCSM) para el Magdalena. Este informe 
sirve para analizar el desempeño anual integral del departamento del 
Magdalena. En su versión 2017 señala que, durante el 2016, el comportamiento 
de la actividad empresarial del Magdalena registró una disminución del 36,88% 
con relación al mismo periodo del año anterior. Además de esto, el Informe 
registra que Santa Marta presentó una tasa global de participación del 58.8 
puntos inferior a la cifra de las 24 ciudades, y con respecto al desempleo la 
Ciudad se sitúo 0,8 puntos porcentuales por encima del promedio nacional que 
es de 9.2% (CCSM, 2017). 
Con respecto a los factores micro, encontramos que según el Sistema de 
Información Turística del Magdalena (SITUR Magdalena), en su informe anual 
de medición del turismo receptor, correspondiente al año 2016, señala que los 
principales motivos de viaje de los turistas que visitan el Departamento del 
Magdalena son: vacaciones, recreación y ocio. También, afirma que el 78% de 
los turistas fueron nacionales y el 22% extranjeros; y que el 99% de los grupos 
que visita el Departamento viaja con al menos un integrante de su hogar. 
Además, el informe señala que los gastos de viaje empleados diariamente por 
los turistas en su estancia se encuentran entre los $100.000 y $200.000 pesos 
colombianos (SITUR Magdalena, 2017a). 
El Informe Económico de la Jurisdicción CCSM para el Magdalena, señala a 
través del DANE (citado por la CCSM) que a partir del 2013 y hasta el 2015, el 
sector comercio, reparación, restaurantes y hoteles presentó un incremento en 
su porcentaje anual de participación, lo cual le permitió ser el segundo sector con 
mayor participación en el Departamento en dicho periodo, cerrando el 2015 con 
17,3%. Siendo este sector, sólo superado por las actividades de servicios 
sociales, que presentaron en 2015 una participación de 29,2% (CCSM, 2017). 
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Las anteriores cifras demuestran que, las actividades económicas derivadas 
del comercio, reparación, restaurantes y hoteles han estado en el segundo lugar 
con respecto a los sectores que más aportan al PIB departamental. Por esto, 
resulta de suma importancia hacer una revisión, estudio o análisis de las 
actividades correspondientes al turismo, haciendo énfasis en las actividades de 
prestación de servicios por parte de la cadena hotelera Xarm Hotels, que a lo 
largo de los últimos cinco años se ha caracterizado por su protagonismo en este 
sector. 
Antes de decidir analizar la cadena hotelera Xarm Hotels, se identificó a través 
de un estudio de campo realizado por los autores, que la competitividad y 
permanencia en el mercado de los establecimientos dedicados al sector turístico 
dependen principalmente de factores que influyen en su crecimiento, duración y 
consolidación, como lo son: el manejo de las finanzas, la ampliación de 
infraestructura, la ubicación, la fidelización y el servicio al cliente; siendo este 
último, el de mayor relevancia para el sector hotelero, ya que está directamente 
relacionado con los procesos de compra y satisfacción, los cuales aumentan las 
posibilidades de recompra y recomendación por parte de los usuarios del 
servicio. 
La ciudad de Santa Marta cuenta con actividades que la hacen atractiva ante 
los ojos de turistas nacionales e internacionales, como lo son los diferentes 
recorridos y actividades. Entre los recorridos se encuentran ir a la Quinta de San 
Pedro Alejandrino como también a Ciudad Perdida, ubicada en la Sierra Nevada, 
las actividades que se ofrecen van desde el entretenimiento nocturno en el 
Parque de Los Novios, como buceo y snorkel por alguna de sus más de 100 
playas. 
En Santa Marta se destaca también la variedad gastronómica proporcionada 
por sus diferentes restaurantes, la arquitectura que se encuentra en todo el 
centro histórico y la variedad de fauna y flora, las cuales hacen de la Ciudad uno 
de los sitios preferidos por los turistas. Esto se evidencia en los más de 25.380 
visitantes extranjeros que se hospedaron en el departamento del Magdalena 
para el año 2016 (SITUR Magdalena, 2017b). 
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Para aprovechar el flujo de turistas que la ciudad de Santa Marta presenta, el 
sector turístico ofrece diferentes opciones de alojamiento, los cuales se pueden 
encontrar ubicados en toda la Ciudad. Dentro de los más apetecidos por los 
turistas se encuentran los que están situados en la zona del Centro Histórico, 
debido a que les permiten tener una visión hacia el pasado reviviendo la época 
colonial; los que están situados en las playas por las diversas actividades 
recreacionales que se pueden encontrar; y por último, aquellos que están 
situados en la parte rural, ya que les permite experimentar una conexión más 
cercana con la naturaleza. Estos están divididos en categorías que van desde 
lugares de alojamiento informales, hasta establecimientos legalmente 
establecidos. 
Dentro de estas categorías, hay un tipo de lugar de alojamiento que ha 
obtenido un creciente interés por parte de los turistas a la hora de elegirlos, estos 
son conocidos como “hoteles boutique”. Este término es originario de la Europa 
de los años 80’s y hace referencia a un tipo de hotel con un ambiente íntimo, 
cálido y poco convencional, generalmente con una connotación de lujo. En la 
ciudad de Santa Marta la cadena hotelera Xarm Hotels se identifica por manejar 
este tipo de hoteles y actualmente cuenta con 6establecimientos, 5 situados en 
la zona del Centro Histórico de la Ciudad: La casa del farol, La casa del piano, 
La casa del árbol, La casa del patio, La casa del agua; y 1 en la zona rural de 
Minca: Sweet Harmony. 
Su historia inicia en 2010 con la creación del primero de sus hoteles La Casa 
del Farol, producto de la remodelación de una casa colonial ubicada en la Cl. 18 
#3-115 del centro histórico de la ciudad de Santa Marta. Su nombre se debe al 
farol que decora su fachada. Este hotel inició con 3 trabajadores para luego 
aumentar su número a 10. Tiempo después, gracias a la experiencia aportada 
por la gestión de La Casa del Farol, se crearon los demás hoteles de la Cadena. 
En su sitio web, la Empresa manifiesta que a través de su historia se ha 
caracterizado por motivar a su personal, para que estos se sientan 
comprometidos con sus objetivos corporativos. Esto les ha permitido 
posicionarse entre los hoteles con mejores puntajes en comidas, limpieza, 
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confort, ubicación, personal y calidad del servicio en los diferentes portales web, 
aplicativos u Online Travel Agencies (OTA’S). 
Dada la importancia que tiene el servicio al cliente en la competitividad y 
permanencia en el mercado de los hoteles, y por todas las opiniones favorables 
que ha recibido la cadena hotelera Xarm Hotels, para los autores resulta de 
interés analizar la forma en la que esta cadena hotelera gestiona la prestación 
de servicios, esto gracias a los análisis previos que evidencian que dicha cadena 
hotelera ha obtenido resultados interesantes en este tema. La prestación de 
servicios de la cadena hotelera Xarm Hotels se estudiará indagando los niveles 
de satisfacción de sus clientes, los niveles de capacitación de sus empleados y 
los instrumentos que estos tienen para mantener su competitividad. 
Pregunta General 
¿De qué manera se presta el servicio al cliente en la cadena hotelera Xarm 
Hotels? 
Preguntas Específicas 
 ¿Cuál es el grado de satisfacción de los clientes en la cadena hotelera 
Xarm Hotels? 
 De los cargos actuales de la cadena hotelera Xarm Hotels, ¿Cuáles  
participan en las jornadas de capacitación en servicio al cliente? 
 ¿Cómo incide el nivel de capacitación del personal en el servicio al 
cliente? 
 ¿Cómo se relacionan las evaluaciones de desempeño del personal con 
el servicio al cliente de la cadena hotelera Xarm Hotels? 
 ¿Qué mecanismo posee la cadena hotelera Xarm Hotels para 
administrar la relación con sus clientes? 








Esta investigación tiene aportes significativos en los ámbitos académico y 
empresarial, gracias a que esta busca identificar las variables del servicio al 
cliente que le han permitido a algunos de los establecimientos de la cadena 
hotelera Xarm Hotels, posicionarse como unos de las mejores calificadas por los 
usuarios. En lo que respecta al ámbito empresarial, esta investigación aporta 
valor al identificar las variables del servicio al cliente que le han permitido a la 
cadena tener aceptación en el mercado, y así éstas pueden replicarse o 
emplearse en modelos similares en los demás establecimientos, para así poder 
ofrecer un servicio al cliente que pueda cumplir con las expectativas del público 
objetivo, logrando una mayor participación en el mercado al mismo tiempo que 
se fidelizan los clientes. 
En lo concerniente al ámbito académico, esta investigación podrá facilitar la 
compresión de las teorías del servicio al cliente en relación con el sector turístico 
por parte de la comunidad académica y el público en general puesto que, en este 
último, la investigación permitirá a las personas que deseen emprender en el 
sector turístico, la fácil comprensión de su dinamismo y su entorno cambiante, al 
estar regido en un mercado competitivo e influenciado por tendencias y deseos. 
Es importante aclarar que en esta investigación se identificarán las principales 
variables del servicio al cliente en la cadena hotelera Xarm Hotels ubicada en la 
ciudad de Santa Marta D.T.C.H, sin embargo, no se intentará demostrar la 
incidencia del servicio al cliente en el nivel de ventas debido a que no se tuvo 
acceso a esta información. Además, las limitaciones económicas imposibilitan a 
los autores profundizar en otras variables que influyen en el crecimiento 
organizacional de la Empresa, tales como la gestión del conocimiento, 
administración, finanzas y contabilidad, marketing, infraestructura y sus factores 







Objetivo General  
Describir la manera en que se presta el servicio al cliente en la cadena 
hotelera Xarm Hotels. 
Objetivos Específicos 
 Describir el grado de satisfacción de los clientes en la cadena hotelera 
Xarm Hotels  
 Mencionar los cargos que participan en jornadas de capacitación en 
servicio al cliente. 
 Identificar la incidencia que tiene la capacitación del personal en el 
servicio al cliente. 
 Explicar la relación existente entre las evaluaciones de desempeño del 
personal con el servicio al cliente. 
 Identificar los mecanismos que posee la cadena hotelera para 
administrar la relación con sus clientes. 
 Formular una propuesta de mejoramiento del servicio al cliente para la 
cadena hotelera Xarm Hotels. 
 
MARCO DE REFERENCIA 
 
Marco Teórico  
Dado que el presente trabajo está centrado en analizar de qué manera es 
prestado el servicio al cliente en la cadena hotelera Xarm Hotels, es preciso 
plantear algunos parámetros que sirvan de ejes conceptuales sobre los que 
apoyar la lectura interpretativa del mismo. 
Teorías Administrativas Relacionadas 
Con el paso del tiempo, un gran número de teorías administrativas han sido 
postuladas por diversos autores, desde la administración científica, hasta llegar 
a los nuevos enfoques que hay en la actualidad. Estos se encuentran de manera 
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implícita en cada organización y sólo son descubiertos cuando alguien analiza la 
forma en que se gestiona una empresa. Para esta investigación es importante 
destacar algunas de las teorías que guardan estrecha relación con el manejo de 
empresas hoteleras. 
Las empresas del sector hotelero han logrado entender lo que plantea 
Chiavennato, basado en la Teoría de las Relaciones Humanas que: “El nivel de 
producción no está determinado por la capacidad física o fisiológica del 
empleado (como afirmaba la Teoría Clásica), sino por normas sociales y 
expectativas grupales” (Chiavenato, 2004, p.91). Además, el mismo autor indica 
que aunque un trabajador esté en condiciones óptimas tanto físicas como 
fisiológicamente, si no está integrado socialmente su nivel de productividad no 
será el mismo. Es por esto que estas empresas hoteleras, buscan motivar y 
relacionar a sus trabajadores con sus políticas y objetivos corporativos, ya que 
de esta forma, se convertirán en un grupo que persigue las mismas metas. 
Otra de las teorías relacionadas con el modelo de gestión hotelera y que 
plantea el autor, es la del enfoque del comportamiento que plantea que “por ser 
sistema cooperativo racional, la organización únicamente puede alcanzar sus 
objetivos si las personas que la componen coordina sus esfuerzos con la 
finalidad de alcanzar algo que individualmente jamás conseguirían” (Chiavenato, 
2004, p.303). Además explica que así como las organizaciones tienen 
expectativas con sus participantes, sus participantes también tienen expectativas 
con la organización que no sólo se refieren al ámbito económico. 
La teoría o el enfoque sistémico es otro de los fundamentos teóricos que 
pueden ser aplicados a las empresas hoteleras, esta teoría concibe a las 
organizaciones como un sistema y a su vez define este concepto como “un 
conjunto de elementos relacionados dinámicamente, que forman una actividad 
para alcanzar un objetivo, operando sobre datos/energía/materia para proveer 
información/energía/materia” (Chiavenato, 2004, p.361). 
Esta teoría también indica el proceso que siguen las organizaciones para 
convertir su actividad comercial en utilidades, el cual consta de 4 pasos:  
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El primero, hace referencia a los elementos de entrada o input, “el sistema 
recibe entrada (ínputs) o insumos para poder operar. La entrada de un sistema 
es todo lo que el sistema importa o recibe de su mundo externo” (Chiavenato, 
2004, p. 361). 
El segundo es denominado la caja negra o black box, que se refiere a “un 
sistema cuyo interior no puede ser revelado, cuyos elementos internos se 
desconocen y que sólo pueden ser conocidos "por fuera", a través de 
manipulaciones externas o de observación externa” (Chiavenato, 2004, p.362), 
este proceso es popularmente conocido como procesamiento. 
El tercero, salidas u output, “es el resultado final de la operación de un 
sistema. Todo sistema produce una o varias salidas. Por medio de la salida, el 
sistema exporta el resultado de sus operadores para el ambiente” (Chiavenato, 
2004, p.362). Este mismo autor explica que el cuarto paso es la retroalimentación 
que se refiere a la corrección de todas las posibles fallas que se pudieron 
presentar en la ejecución de los anteriores pasos. 
Hotelería y Turismo. 
Hoy en día el turismo es una de las actividades más importantes en el ámbito 
económico para muchos países alrededor del mundo, tanto así que la 
Organización Mundial del Turismo (OMT), señala que: “el volumen de este 
negocio iguala o incluso supera al de las exportaciones de petróleo, productos 
alimentarios o automóviles” (OMT, 2017, párr. 2). 
Sin embargo, teniendo en cuenta la antigüedad de esta actividad esta 
evolución ha sido reciente como lo señala Jafari (2005):  
Tan pronto como diversas comunidades y países descubrieron sus 
posibilidades económicas y se esforzaron por explotar su potencial, el turismo 
se convirtió con rapidez en una activa fuente de negocios, en un sector de la 
economía internacional y en una mega-industria global. (Jafari, 2005, p.40) 
Al ser una actividad tan diversificada el turismo puede ser visto desde dos 
perspectivas, de esta manera los que están relacionados o interesados en este 
tipo de prácticas a menudo argumentan que: 
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El turismo es una industria intensiva en trabajo; que beneficia a muchos 
sectores económicos más allá de los directamente implicados en él; que es una 
alternativa viable para muchas comunidades y países; que genera divisas muy 
necesarias para participar en la comunidad global; y más cosas por el estilo. 
(Jafari, 2005, p.41) 
 Con la intención de situar al turismo bajo una luz que resalte sus aspectos 
positivos.  
Sin embargo, aquellos que son contradictores de estas actividades turísticas 
exponen argumentos que no sólo se basan en la falta de beneficios económicos 
sino también en que la mayoría de los empleos proporcionados son estacionales 
y de baja cualificación, que sólo benefician a las grandes empresas, que destruye 
la naturaleza y comercializa a las personas y culturas (Jafari, 2005).  
Y fue en parte consecuencia de estas posiciones contrapuestas que se pudo 
concebir un tipo de turismo que tiene en cuenta estos argumentos, que mantiene 
los aspectos positivos y busca darles solución a los negativos, es denominado 
turismo sostenible y se define como aquel que:  
Atiende a las necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras 
y al mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades para el futuro. Se 
concibe como una vía hacia la gestión de todos los recursos de forma que 
puedan satisfacerse las necesidades económicas, sociales y estéticas, 
respetando al mismo tiempo la integridad cultural, los procesos ecológicos 
esenciales, la diversidad biológica y los sistemas que sostienen la vida. (OMT, 
1993, Citado por Blasco, 2005, p.2) 
De esta manera se pretende garantizar que todas las actividades turísticas 
estén reguladas y que no afecten los escenarios naturales y/o culturales y que 
además aporten en el ámbito socio-económico. 
Una de las actividades turísticas que tendrá continua mención en este trabajo 
por tratarse de una investigación a una cadena hotelera, será la hotelería; cuyos 
antecedentes se remontan a la utilización de instituciones especificas llamadas 
hospitales por causa de las constantes inmigraciones, los movimientos sociales 
provocados por el comercio, la política, etc. (Barragán del rio, 2010).  
Barragán del rio (2010) también resalta que: 
Al principio estos lugares daban hospedaje a las personas sin retribución 
alguna, ya que eran manejados más que todo por órdenes religiosas y monjes, 
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pero luego de un tiempo estos, tomaron un aspecto económico que desembocó 
en la aparición de las llamadas posadas. (Barragán del rio, 2010, p.9) 
Estos establecimientos han tomado una relevancia importante en el País 
porque entre ellas se identifican cadenas muy reconocidas tanto a nivel nacional 
como internacionalmente y cada vez son más las empresas locales que adoptan 
este modelo de gestión hotelera. 
Servicio al Cliente. 
Es necesario realizar una revisión del concepto de servicio al cliente, ya que 
no fue percibido de la misma manera siempre, Serna (2006) señala que la 
percepción que se tenía de este concepto era básicamente la de la satisfacción 
de las necesidades y el cumplimiento de las expectativas. Sin embargo en la 
actualidad este concepto es percibido como una estrategia fundamental de las 
empresas de servicios que ayuda a anticipar las necesidades y expectativas de 
esos mismos clientes, buscando garantizar la fidelidad de los mismos. 
Se concebirá el concepto de servicio al cliente de la misma forma que lo hace 
Serna (2006), como un “conjunto de estrategias que una compañía diseña para 
satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus 
clientes externos” (Serna, 2006, p.19). Entonces se entiende como la forma en 
que las empresas cumplen con las necesidades y requerimientos de un cliente 
o consumidor y hacen de esto una ventaja competitiva que la diferencia de las 
demás empresas dedicadas a la misma actividad comercial. 
Serna (2006) parte de esta definición para postular además una serie de 
características que comprenden el concepto de servicio al cliente; entre las más 
comunes se encuentran: 
 Es intangible, es decir, que no se puede percibir con los sentidos. 
 Es perecedero, se produce y se consume inmediatamente. 
 Es continuo, quien lo produce es a la vez el proveedor del servicio. 
 Es integral, ya que todos los colaboradores hacen parte del proceso. 
 La oferta del servicio, prometer y cumplir. 
 El foco del servicio, satisfacción plena del cliente. 
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 El valor agregado, que hace referencia al plus del producto o servicio. 
(Serna, 2006, p.19).  
Además, hace mención de algunas de las características que deben tener las 
empresas que manejan el tema del servicio al cliente: 
 Conocen a profundidad sus clientes, manejan una base de datos de 
todos sus clientes. 
 Realizan investigaciones constantes sobre la percepción que tienen 
sus clientes sobre los servicios prestados, nivel de satisfacción. 
 Tienen una estrategia, un sistema de servicios a sus clientes. 
 Si se presenta una no conformidad toman acciones en tiempo real 
tratando de darle solución a los requerimientos del cliente (Serna, 2006, 
p.20). 
Siguiendo estos postulados, entonces se puede decir que la realización de 
estas actividades relacionadas con el servicio al cliente aumentan las 
posibilidades de que el cliente tenga un grado de satisfacción adecuado y por lo 
tanto más probabilidades de que se dé el proceso de recompra. Sin embargo, 
para poder entrar en materia es necesario definir el concepto de satisfacción. 
Kotler y Keller (2012) la definen como “el juicio que una persona hace del 
rendimiento percibido de un producto con relación a las expectativas” (Kotler & 
Keller, 2012, p.11). 
Es necesario entender que éste es quizás uno de los aspectos más 
importantes de las empresas prestadoras de servicios y pueden determinar la 
decisión de compra de un cliente, como dice Kotler (2012) en otra de sus obras: 
Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfacción que 
diversas ofertas de marketing les brindarán, y compran de acuerdo con ellas. 
Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos 
sobre sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se 
van con los competidores y desacreditan el producto ante los demás (Kotler & 
Keller, 2012, p.7). 
Por otro lado, para esta investigación es necesario abordar un modelo de 
medición de la calidad de las empresas denominado SERVQUAL. Éste fue 
elaborado por Zeithaml, Parasuraman y Berry y su propósito es mejorar la 
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calidad del servicio ofrecido por una organización y para esto se basa en cinco 
atributos que según ellos, definen la calidad del servicio: los elementos tangibles, 
la fiabilidad, la empatía, la capacidad de respuesta y la seguridad. (Vicens & 
Guix, 2007, Citado por Labarcés, Ruiz y Guitiérrez, 2012). 
El primero, los elementos tangibles, hace referencia a la apariencia física, es 
decir infraestructura, personal, materiales; el segundo, hace referencia a la forma 
en cómo la empresa mantiene la coherencia entre lo que contratado y lo recibido 
por el cliente; el tercero, es la forma en que los trabajadores manejan las 
relaciones con los clientes; mientras que el cuarto y quinto atributo se refieren a 
la manera en que los trabajadores le dan solución a las inquietudes y problemas 
de los usuarios y a la habilidad para generar confianza y credibilidad (Nishizawa, 
2014). 
Este modelo define la calidad del servicio como un desajuste o desequilibrio 
entre las expectativas y la percepción de los usuarios de un servicio (Labarcés, 
Ruiz y Guitiérrez, 2012) lo que tiene estrecha relación con lo anteriormente 
planteado acerca de la satisfacción, es decir, si las expectativas del cliente son 
mayores a la percepción sobre el servicio recibido, el resultado será negativo y 
si por el contrario la percepción sobre el servicio recibido es mayor que las 
expectativas del cliente el resultado será positivo.  
Es importante destacar que aunque este modelo tiene un enfoque en gran 
parte dirigido a empresas hoteleras, restaurantes y aerolíneas (Labarcés, Ruiz y 
Guitiérrez, 2012) existe un modelo más específico y útil para esta investigación, 
ya que está enfocado única y exclusivamente para las empresas hoteleras, 
teniendo en cuenta variables y aspectos pertenecientes a este tipo de 
organizaciones, este es denominado HOTELQUAL y consiste en un modelo para 
medir la calidad percibida de los servicios de alojamiento, fue un aporte de los 
autores Falces, Sierra, Becerra y Briñol y básicamente es la aplicación del 
modelo SERVQUAL al sector hotelero (Aiteco Consultores, 2013). 
Este modelo parte de los ítems planteados en SERVQUAL pero los adapta a 
las organizaciones hoteleras, de esta forma puede ser mejor entendida la 
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percepción en la calidad de los servicios de estas empresas. Por otro lado, los 
creadores de este modelo encontraron que para las empresas hoteleras existen 
tres dimensiones fundamentales en los que se debe basar y se basa el modelo 
HOTELQUAL, estos son: la evaluación del personal, la evaluación de las 
instalaciones y, por último, la evaluación del servicio. De estas 3 dimensiones se 
desprenden 20 ítems que son aplicados para medir la calidad percibida por los 
clientes en cuanto a empresas hoteleras (Aiteco Consultores, 2013). 
Marco Legal-Conceptual 
Para la presente investigación es necesario definir algunos conceptos que le 
permitan al lector ubicarse en las diferentes etapas de la misma, de esta forma 
no sólo se entenderá el objetivo de la presente, sino que le permitirá al lector 
enriquecer su conocimiento respecto a temas relacionados con la hotelería y el 
turismo. 
Tomando como base la Ley 300 de 1996 (Ley general del turismo en 
Colombia), se definen varios de los conceptos que se estarán mencionando en 
el transcurso de todo el documento, comenzando con los más generales y 
finalizando con los más específicos y pertinentes para la investigación. 
Por otra parte, en esta misma Ley se hace una clasificación del turismo de 
acuerdo al desplazamiento de los viajeros y se divide de la siguiente forma: 
 Turismo emisor, el realizado por nacionales en el exterior. 
 Turismo interno, el realizado por los residentes en el territorio 
económico del país. 
 Turismo receptivo, el realizado por los no residentes, en el territorio 
económico del país. 
 Excursionista, denominase excursionistas a los no residentes que sin 
pernoctar ingresan al país con un fin diferente al tránsito. 
Definido el turismo y los tipos identificados en Colombia, es necesario agregar 




Cualquier persona que viaja a un lugar diferente al de su residencia habitual, 
que se queda por lo menos una noche en el lugar que visita y cuyo principal 
motivo de viaje es el ocio, descanso, ocupación del tiempo libre, 
peregrinaciones, salud, u otra diferente a una actividad en el lugar de destino. 
(Ley 1558, 2012)  
Puesto que los hoteles son uno de los principales servicios que se ofrecen 
dentro de las actividades de turismo, se hace necesario definir este concepto: 
Establecimiento en el que se presta el servicio de alojamiento en habitaciones 
y otro tipo de unidades habitacionales en menor cantidad, privadas, en un 
edificio o parte independiente del mismo, constituyendo sus dependencias un 
todo homogéneo y con entrada de uso exclusivo. Dispone además como 
mínimo del servicio de recepción, servicio de desayuno y salón de estar para 
la permanencia de los huéspedes, sin perjuicio de proporcionar otros servicios 
complementarios. (Resolución 0657, 2005, art. 1)  
Sin embargo, esta investigación estará centrada en un modelo de empresa 
denominado cadena hotelera, la cual tendrá una connotación de una empresa 
que administra un número de hoteles ubicados en diferentes sectores, bajo una 
misma marca y/o distintivo que lo diferencia de las demás empresas con la 
misma actividad comercial. (Tendencias sobre hotelería y turismo, 2012) 
La finalidad de esta figura involucra temas de marketing en cuanto a 
posicionamiento de marca y fidelización de clientes, obtener una mayor 
rentabilidad, una situación de poder, control y prestigio en el mercado nacional e 
internacional. 
Otro de los conceptos que es necesario definir teniendo en cuenta que se trata 
de empresas de servicios, es la satisfacción del cliente y ésta se define como 
“grado en el que el desempeño percibido de un producto coincide con las 
expectativas del consumidor” (Kotler & Armstrong, 2012, p.13). 
Definidos estos conceptos es importante resaltar que si bien todas las 
actividades comerciales están diferenciadas, las empresas dedicadas a la 
prestación del servicio deben ceñirse a un concepto estándar de servicio al 
cliente, con variaciones de acuerdo a la actividad comercial en las que estás se 




Para esta investigación se consideró que la definición más acertada de este 
concepto es la que nos proporciona Serna (2006), lo define como un conjunto de 
actividades que las empresas utilizan para cumplir con los deseos de sus clientes 
y que estos los prefieran por sobre la competencia.  
Debido al constante uso que se le va a dar este término es necesario ubicar 
al lector en el concepto y sus diferentes aplicaciones, las Online Travel Agencies 
más conocidas como OTA’s son sitios web dedicados principalmente a la venta 
de servicios dentro del sector de viajes (Entorno Turístico, 2015). 
METODOLOGÍA 
 
Tipo de Investigación 
El tipo de investigación aplicado a este trabajo es empírico, ya que estará 
basado en la recolección de datos primarios, de forma directa e indirecta, en la 
observación y en la percepción de los diferentes usuarios de esta cadena 
hotelera. 
Enfoque de la Investigación 
La presente investigación tiene un enfoque mixto, ya que implicó un proceso 
conjunto de recolección, análisis y vinculación de datos tanto de tipo cualitativo 
como cuantitativo en un mismo estudio (Hernández, Fernández & Baptista, 
2014). Esto, con el objetivo de obtener un panorama más claro y amplio de cómo 
se presentó el fenómeno de estudio, desde la perspectiva de los actores 
implicados en él, que para este caso, fueron los trabajadores y los clientes de la 
cadena hotelera. 
Alcance de la Investigación 
El método aplicado para realizar esta investigación es el de estudio de caso, 
ya que, permitió analizar personas, eventos, situaciones, en el que el caso que 
es objeto de estudio es una serie de eventos o fenómenos que contienen un 
marco analítico dentro del cual se puede realizar el estudio (Thomas, 2011b & 
Elger, 2009, Citado por Hernández, Fernández & Baptista, 2014). 
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Diseño de Investigación  
El diseño de la investigación es no experimental, debido a que se observó y 
analizó, cómo las variables de estudio se relacionan o interactúan entre sí en su 
contexto natural. Por tal motivo, no se manipularon intencionalmente las 
variables para obtener un resultado, ya que no se posee control directo sobre 
éstas. El tipo de diseño que se empleó es el de la investigación transeccional, 
debido a que se analizaron las variables de estudio y su incidencia en un 
momento dado (Hernández, Fernández & Baptista, 2014). 
Selección de la muestra 
La selección de la muestra fue de tipo probabilístico, ya que se escogió a la 
población de interés mediante una formula estadística aprobada por un Experto1 
y se realizó de la siguiente manera: 
Teniendo en cuenta que la cadena hotelera cuenta con 6 establecimientos y 
que su capacidad total es de 48 habitaciones divididas de la siguiente manera:  











Hotel la Casa del Agua 5 2 2 20 
Hotel la Casa del Árbol 6 2 2 24 
Hotel la Casa del Farol 12 2 2 48 
Hotel la Casa del Patio 6 2 2 24 
Hotel la Casa del Piano 11 2 2 44 




48 -   192 
Fuente: Elaboración propia con base en información suministrada por la cadena hotelera. 
Con una rotación por habitación de 2 veces a la semana, la fórmula utilizada 
para determinar la muestra fue la siguiente: 
Nivel de confianza: 94% 
                                                          
1 Marlon Cormane, Magister en Estadística aplicada, docente vinculado a la Universidad del Magdalena. 
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Error del 8% de la proporción poblacional. 
𝑁𝑍2𝑃(1 − 𝑃)
𝑁𝜀2 + 𝑍2𝑃(1 − 𝑃)
=
192 ∗ 1,882 ∗ 0,5 ∗ 0,5
192 ∗ 0,882 + 1,882 ∗ 0,5 ∗ 0,5
= 80 
Para un total de 80 huéspedes de la cadena hotelera que fueron encuestados. 
Recolección de la Información 
 
La recolección de la información se realizó en diferentes fases o etapas que 
están divididas de la siguiente manera: 
 Se realizó una observación indirecta a través de los siguientes portales 
web: Booking, Tripadvisor, Despegar.com y Expedia. Esto, con el objetivo 
de medir la satisfacción de los clientes de la cadena hotelera Xarm Hotels 
de acuerdo a las opiniones allí expuestas entre el 1 de enero del 2017 y 
el 20 de octubre del 2017. Además, se identificaron tendencias entre los 
diferentes usuarios y se realizó una clasificación donde se discriminan las 
puntuaciones por cada uno de los hoteles. En total, en el periodo de 
análisis se revisaron 221 comentarios en los 4 portales web. 
 Se realizaron entrevistas al personal trabajador discriminadas entre 
operarios y directivos para identificar la cantidad de capacitaciones a las 
que estos han asistido, así como el tema en el que se les capacitó, 
estrategias de motivación y demás factores que pueden influir en el 
servicio al cliente.  
Se realizaron en total 21 entrevistas entre operarios y directivos, 
discriminadas de la siguiente manera: 3 directivos, 7 recepcionistas, 1 
auxiliar contable, 1 cocinera, 7 camareras, 1 vigilante y 1 de 
mantenimiento. Las entrevistas se realizaron según disponibilidad de 
tiempo de los trabajadores, esto para no alterar sus labores diarias y en 
unos días específicos, esto bajo la autorización de la jefe de operaciones, 
quien es la encargada de administrar toda la cadena hotelera (Véase 
anexo 1 y anexo 2). 
 Se realizaron encuestas a la población de clientes definida como objeto 
de estudio para identificar qué características específicas prefieren en la 
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prestación del servicio en un hotel boutique, así como diferentes factores 
que intervienen en la satisfacción de los mismos, como infraestructura, 
seguridad, precio, información y personal. 
La encuesta se basó en los ítems 5, 6, 7, 8, 11, 17 y 20, de los 20 que 
proponen las tres dimensiones del modelo HOTELQUAL. Los 
investigadores consideraron pertinentes los 7 ítems anteriormente 
mencionados debido a que estos estaban orientados específicamente a 
cumplir los objetivos de la presente investigación. 
Análisis de los resultados 
 
El análisis de los datos se realizó por medio de la triangulación concurrente, 
de esta forma, se analizaron los datos tanto de tipo cualitativo como cuantitativo 
y se logró confirmar y/o corroborar mediante el cruce de variables, datos 
arrojados por los mismos enfoques. De manera casi simultánea, se aplicaron 
instrumentos para la recolección de datos, pertenecientes a ambos enfoques y 
se analizaron los resultados, comparando los datos de tipo cuantitativo 
recolectados mediante las encuestas y el análisis de los portales web, con la 
información cualitativa mediante las entrevistas al personal directivo y operativo 




En el presente capítulo se abordará el objetivo general y el primer objetivo 
específico de la  investigación, por tanto, el capítulo describe la manera en que 
la cadena Xarm Hotels presta su servicio al cliente y cuál es el grado de 
satisfacción que presentan sus clientes. 
Descripción del servicio 
A través de la observación directa en cada uno de los hoteles, se pudo 
evidenciar que el protocolo de servicio al cliente que maneja la Cadena Hotelera 
es aplicado de manera general en sus 6 establecimientos. Diariamente, los 
recepcionistas están a la espera de la llegada de nuevos huéspedes, razón por 
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la cual se hace indispensable que manejen un control interno. La Cadena 
Hotelera maneja el control interno a través de una carpeta compartida por medio 
de la plataforma Dropbox, que es un servicio de almacenamiento y uso 
compartido de archivos multiplataforma en la nube, en donde se maneja toda la 
información de check in y check out de los 6 establecimientos. Una vez los 
esperados huéspedes llegan al hotel, se procede a hacer el Check In, en donde 
se da el primer contacto directo con el cliente.  
Este primer contacto directo se da a través de un saludo formal, el idioma del 
saludo depende de la procedencia del huésped. Para determinar el idioma, el 
recepcionista ingresa a la plataforma web a través de la cual el huésped hizo la 
reserva. Una vez dado el saludo se procede a hacer el check in, que tiene una 
duración de 15 a 20 minutos aproximadamente. Una vez realizado el check in, 
los recepcionistas explican a los huéspedes los sitios a visitar en la Ciudad. A 
veces cuando los huéspedes deciden salir a pasear, suelen hacer preguntas a 
los recepcionistas sobre sus recomendaciones, sin embargo, esto ocurre 
únicamente cuando la información suministrada en el check in no ha quedado 
clara. 
El segundo contacto directo se da cuando las camareras, que en este caso 
desempeñan actividades de aseadoras, cocineras y meseras en los 6 
establecimientos, llevan una bebida de bienvenida a los huéspedes en su 
habitación, que usualmente es un agua de panela.  
 El tercer contacto directo se da a la hora del desayuno, en donde los huéspedes 
deben ir a la cocina a solicitarlo, este se le solicita a las camareras a las cuales 
también les corresponde la preparación, acá, los huéspedes suelen entablar una 
conversación con las camareras siempre y cuando hablen español, ya que estas 
no manejan una segunda lengua. El cuarto y último contacto directo se da 
cuando los huéspedes realizan el proceso de check out, en donde deben pagar 
su estancia y lo consumido en el transcurso de esta, este tiene una duración 
aproximada de 15 a 20 minutos. 
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En complemento a lo anterior y tomando como referencia la información 
recolectada por medio del personal y huéspedes, se pudo identificar que, hay 
una serie de fases que definen el proceso de servicio al cliente que la Cadena 
hotelera Xarm Hotels, bajo la perspectiva de operarios y clientes. Este proceso 
consta de 6 fases que se dan a través de un contacto directo e indirecto, descritas 
a continuación: en primer lugar, se da el contacto inicial entre el cliente potencial 
y la cadena, este contacto se presenta de manera indirecta, ya sea por 
publicidad, agencias de viaje o referencias. 
Una vez el cliente ya tiene conocimiento de la cadena y sus respectivos 
hoteles, así como de sus precios y servicios, éste procede a la segunda fase, la 
cual consiste en realizar la reserva a través de los diferentes medios, como lo 
son: walk in, vía telefónica, páginas web, página oficial, agencias de viajes o 
alianzas. Una vez realizada la reserva, sólo es cuestión de que el cliente espere 
el día seleccionado para viajar y así cumplir de manera satisfactoria la reserva 
en el hotel seleccionado. 
En la tercera fase, se da el primer contacto directo con el cliente como se 
mencionaba con anterioridad, que es cuando este llega al hotel e 
inmediatamente procede a realizar el check in, en donde se le provee 
información por parte de los recepcionistas acerca de la Ciudad y sus sitios 
históricos, culturales y/o recreativos. 
 Una vez la información es suministrada al huésped el recepcionista procede 
a entregarle un mapa de la Ciudad. Cabe resaltar que mientras se realizaban las 
entrevistas, los investigadores observaron que a ninguno de los huéspedes que 
realizaban el proceso de check in en tiempo real, se les entregó algún mapa, los 
recepcionistas sólo les suministraban la información turística de la Ciudad. Una 
vez realizado el check in, los huéspedes proceden a instalarse en la habitación 
y como bienvenida, se les brinda un vaso de agua de panela para refrescarlos 
por el clima al que ellos en su mayoría no están acostumbrados. 
Con base a la información suministrada por los operarios, se encontró que el 
check in se debe realizar a las 2:00 pm y el check out a las 12:00 pm, sin 
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embargo, este horario no es rígido, ya que mientras se realizaba la investigación 
de campo, algunos de los huéspedes realizaban el proceso de Check in a la hora 
en que llegaban, que por lo general era antes de las 2:00 pm, y si la habitación 
estaba disponible procedían a instalarse. Así mismo con el check out, algunos 
huéspedes salían entre las 12:00pm y las 2:00pm, lo que le ocasionaba un 
retraso a las camareras para organizar la habitación y poder entregarla a tiempo 
a los próximos huéspedes. La cadena hotelera cobra una penalidad por retraso 
en el check out, sin embargo, los investigadores observaron que ningún operador 
cobró dicha penalidad. 
En la cuarta fase, los operarios de la cadena hotelera ofrecen paquetes de 
servicios turísticos de sus asociaciones o aliados, como por ejemplo: tours al 
Parque Tayrona, a Ciudad Perdida, a Minca, entre otros lugares turísticos de la 
Ciudad. Del mismo modo, los operarios también ofrecen otros servicios 
complementarios a los huéspedes, como lo son los masajes, la depilación, entre 
otros. En el transcurso de esta fase o antes de salir a pasear surgen dudas e 
inquietudes por parte de los huéspedes, estas son aclaradas mientras se les 
explica los sitios o antes de que estos salgan. 
Conjuntamente, la quinta fase ocurre en el segundo día de la estancia, ya que 
el paquete de reserva incluye desayuno. En este momento las camareras 
esperan a los huéspedes para ofrecen el servicio de desayuno e interactúan con 
el cliente de forma continua, no sólo con respecto a la comida, sino, también, con 
la percepción de los mismos sobre su primera noche en el hotel. Cabe destacar 
que el desayuno no es tipo bufet, por lo que los clientes deben tener contacto 
directo con las camareras a la hora de ordenar el desayuno. 
Luego de terminada su estadía, como sexta y última fase, el huésped procede 
a realizar su check out y conjunto a éste a cancelar el servicio recibido, en donde 
debe pagar los productos que utilizó del mini bar que se encuentra en su cuarto 
o si por el contrario desea quedarse unos días más, el recepcionista cotiza e 
informa el precio que debe cancelar por cada día adicional. De esta forma se 
presenta el ejercicio de la prestación del servicio al cliente en los diferentes 
hoteles de la cadena Xarm Hotels. 
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Cabe resaltar que, el tipo de relación manejada entre los empleados en la 
mayoría de sus cargos y los huéspedes de la cadena es de tipo directa, ya que, 
están constantemente involucrados en todos los procesos por los que pasa el 
cliente y esto puede deberse a que por ser hoteles pequeños en infraestructura 
se tengan que asignar más de una tarea a cada uno de los cargos. 
Grado de satisfacción al cliente 
De acuerdo a la información recolectada mediante las encuestas, se pudo 
establecer que el 65% de las personas encuestadas se encontraba “muy 
satisfecho” al contrastar lo contratado con el servicio recibido, el 28,75% se 
encontró “satisfecho”, el 6,25% “poco satisfecho”; mientras que ninguno de los 
encuestados se encontró “insatisfecho” como se puede observar en la gráfica 1: 
Gráfica 1. Grado de satisfacción de los huéspedes de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuente: Elaboración propia con base en datos recopilados 
Lo anterior, puede complementarse con lo obtenido en el análisis de fuentes 
secundarias a través de los portales web, en donde los huéspedes de cada uno 
de los hoteles pueden calificar las dimensiones de: servicio al cliente, calidad-
precio, instalaciones, entre otros servicios. Además de calificar dichas 
dimensiones, los huéspedes pueden describir su estancia en el establecimiento. 
En el análisis, se observó que aproximadamente un 80% de los turistas 
manifestaban que estaban satisfechos y muy satisfechos con el servicio recibido, 

















Sin embargo, en estos portales también se resaltaron comentarios de 
inconformidad e insatisfacción en temas relacionados con el mantenimiento de 
las instalaciones, la relación calidad-precio, poca variedad en los desayunos, la 
falta de una planta eléctrica que asegurara electricidad y agua en caso de 
apagones masivos, y por último, quejas en cuanto a publicidad engañosa, ya que 
varios comentarios resaltaban que las fotos creaban una percepción errónea de 
la realidad de los hoteles, lo anterior haciendo alusión más que todo a la 
infraestructura. 
Los comentarios de los portales web se complementan con sus respectivas 
puntuaciones. En el caso de TripAdvisor, los hoteles obtuvieron puntuaciones de 
4.0 a 4.5, en una escala del 1 al 5, teniendo la menor los hoteles La casa de 
piano y La casa del Árbol, como se puede observar en la tabla 1. 
Tabla 2. Puntuaciones de los huéspedes en TripAdvisor 
HOTELES 
TRIPADVISOR 
Puntuación Global Comentarios 
Sweet Harmony 4.5/5.0 10 
La casa del Patio 4.5/5.0 10 
La casa del Agua 4.5/5.0 7 
La casa del Farol 4.5/5.0 9 
La casa del Piano 4.0/5.0 15 
La casa del Árbol 4.0/5.0 12 
TOTAL OPINIONES 63 
Fuente: Elaboración propia con base a las puntuaciones de TripAdvisor. 
De la misma manera, como se puede observar en la tabla Nº2, en Booking, 
los hoteles obtuvieron una puntuación de 8.5 a 9.0, en una escala del 1 al 10, 
obteniendo las puntuaciones más altas los hoteles de Sweet Harmony y La casa 












Sweet Harmony 9.0/10 18 
La casa del Patio 9.0/10 15 
La casa del Agua 8.8/10 4 
La casa del Piano 8.7/10 12 
La casa del Farol 8.4/10 15 
La casa del Árbol 8.0/10 12 
TOTAL OPINIONES 76 
Fuente: Elaboración propia con base a las puntuaciones de Booking. 
Asimismo, en Despegar.com, los hoteles tuvieron una puntuación de 8.5 al 
8.9, en una escala del 1 al 10, obteniendo la puntuación más alta La casa del 
Agua con un 8.9 mientras que la menor puntuación la tuvo La casa del Patio con 
8.5, también se encontró que por este medio en el periodo de estudio no se 
realizaron reservas en el hotel Sweet Harmony. (Véase tabla Nº3) 
Tabla 4. Puntuaciones de los huéspedes en Despegar.com 
HOTELES 
DESPEGAR.COM 
Puntuación Global Comentarios 
La casa del Agua 8.9/10 21 
La casa del Farol 8.8/10 4 
La casa del Piano 8.8/10 7 
La casa del Árbol 8.8/10 5 
La casa del Patio 8.5/10 8 
Sweet Harmony 0 0 
TOTAL OPINIONES 45 
 
Fuentes: Elaboración propia con base a las puntuaciones de Despegar.com. 
Igualmente, en Expedia, los hoteles tuvieron una puntuación de 3.8 a 4.6 en 
una escala del 1 al 5, obteniendo las más altas puntuaciones los hoteles de La 
casa del Patio y Sweet Harmony con 4.6, mientras que la menor puntuación al 
igual que en TridAdvisor y Booking la sigue teniendo La casa del Árbol con 3.8. 
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Tabla 5. Puntuaciones de los huéspedes en Expedia 
HOTELES 
EXPEDIA 
Puntuación Global Comentarios 
La casa del Patio 4.6/5.0 13 
La casa del Farol 4.4/5.0 10 
La casa del Agua 4.4/5.0 5 
La casa del Piano 4.4/5.0 4 
La casa del Árbol 3.8/5.0 4 
Sweet Harmony 4.6/5.0 1 
TOTAL OPINIONES 37 
Fuentes: Elaboración propia con base a las puntuaciones de Expedia. 
En términos generales, la Cadena Hotelera obtuvo una buena puntuación 
global en los 4 portales web. En promedio, por el portal Booking, la Cadena tuvo 
una puntuación global de 8.6 sobre 10. En TridAdvisor, tuvo en promedio 4.3 
sobre 5. En Despegar.com, tuvo en promedio 8.7 sobre 10 y en Expedia, la 
cadena tuvo en promedio una puntuación de 4.3. Cabe resaltar que, como se 
evidencia en las tablas anteriores, de los 6 establecimientos, Sweet Harmony y 
La casa del Patio fueron los hoteles con mejor puntuación y mejores comentarios 
en cuanto a satisfacción en los portales web analizados, mientas que La casa 
del Árbol tuvo las puntuaciones más bajas y la mayoría de sus comentarios 
manifestaron inconformidad con el servicio recibido. 
Estas puntuaciones se pueden contrastar con lo obtenido en las encuestas 
realizadas, principalmente en la dimensión instalaciones de los establecimientos, 
ya que, de acuerdo a la información recolectada a través de las encuestas, se 
encontró que el 65% de las personas encuestadas se sintió muy cómodo con las 
instalaciones, un 23,75% se sintió cómodo, un 6,25% se sintió poco cómodo 







Gráfica 2. Grado de confort de los huéspedes de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
Asimismo se puede observar la percepción del confort por parte de los 
huéspedes de manera específica en cada uno de los hoteles, como se puede 
evidenciar en la siguiente gráfica: 
Gráfica 3. Percepción del confort por cada hotel de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 




































































































































































































Sin embargo, a través del análisis de comentarios en los portales web, se 
pudo observar que existe una gran diferencia entre lo que contestaron los 
encuestados y lo que comentaron las personas en dichos portales, ya que, en 
estos se encontraron múltiples quejas en cuanto a la comodidad de las 
instalaciones. 
Aspectos como la incomodidad de las camas, la falta de limpieza, los malos 
olores dentro y fuera de los establecimientos, la falta de fumigación, la falta de 
mantenimiento en duchas, aires, paredes y piscinas, las múltiples falencias en 
los servicios públicos, la contaminación auditiva, y en especial, la falta de 
recepción en el hotel La casa del Agua que posibilite a los huéspedes hacer el 
proceso de Check in y Check out sin tener que trasladarse a otro establecimiento, 
en este caso La casa del Farol, fueron los que resaltaron entre la totalidad de 
comentarios a través de los portales web. 
Por otro lado, otro de los aspectos analizados en las encuestas fue la 
percepción de la seguridad por los huéspedes de la cadena hotelera, es decir, 
qué tan seguros estos se sentían dentro de las instalaciones del establecimiento; 
cuyos resultados fueron los que se pueden observar en la Gráfica 3. 
Gráfica 4. Percepción de la seguridad de los huéspedes de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 














Como se puede evidenciar en la gráfica Nº3, el 70% de los huéspedes de la 
cadena se sintieron muy seguros en las instalaciones del establecimiento, un 
23,75% se sintió seguro, un 5% poco seguro y por último un 1,25% se sintió 
inseguro. 
Sin embargo, al igual que lo contrastado en la dimensión instalaciones, en los 
portales web se pudo identificar que, por ejemplo, los huéspedes de algunos 
hoteles se sentían inseguros en las instalaciones. Por ejemplo, en el hotel La 
casa del Agua, los huéspedes se sintieron inseguros debido a que como se 
mencionaba anteriormente, este hotel no cuenta con el servicio de recepción, 
por lo que los huéspedes deben hacer el proceso de Check in y Check out en el 
hotel La casa del Farol, que está situado en una cuadra siguiente del hotel La 
casa del Agua. 
Otro de los hoteles en el que los huéspedes expresaron inconformidad en 
cuanto a seguridad, fue en el hotel Sweet Harmony, ya que este hotel está 
alejado del casco urbano del corregimiento de Minca, por lo que los huéspedes 
que deseen comer en un restaurante o deseen caminar por el corregimiento, 
deben caminar entre 20 y 30 minutos en un sendero con poca iluminación y poco 
transitado. Cabe mencionar que el hotel Sweet Harmony no cuenta con servicio 
de restaurante, solo cuenta con comida congelada del restaurante Pizza Italiana, 
por tal razón la mayoría de los huéspedes prefiere caminar el sendero en 
búsqueda de otras opciones. 
Una de las variables que fue analizada por esta investigación, fue la relación 
entre el precio y el servicio recibido, es decir, con base en sus expectativas y el 
servicio que los huéspedes recibieron, cómo clasificaban el precio de los hoteles, 
desde económico hasta muy caro.  
Donde se encontró que el 78,75% de los encuestados consideró que el precio 
de los hoteles es coherente con el servicio recibido, a un 12,50% le pareció 
económico y un 8,75% consideró que el precio fue caro  (Véase gráfica 4). 
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Gráfica 5. Relación precio vs servicio recibido según huéspedes de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
Contrastando esta información con la recolectada de manera indirecta en los 
portales web, se encontró que a pesar de que había comentarios confirmando la 
información recolectada mediante las encuestas, había otros donde la tendencia 
fue señalar que el precio era muy elevado en comparación con el servicio 
brindado, así como también que la relación precio-calidad no se cumplía, lo 
anterior, haciendo énfasis en que los hoteles no poseían planta eléctrica que 
asegurara luz y agua. Además de estas inconformidades, los huéspedes también 
expresaron que las fotos de las páginas web daban una percepción errónea de 
la realidad, como se mencionaba con anterioridad. 
Por otra parte, en cuanto a la pertinencia y agilidad de los recepcionistas al 
momento de resolver las dudas e inquietudes de los huéspedes, se encontró que 
un 71,25% de las personas encuestadas, estaban muy de acuerdo con que los 
recepcionistas habían aclarado sus dudas de manera óptima y eficaz, que un 
25% estaba sólo de acuerdo, mientras que un 3,75% de las personas 
encuestadas expresó que estaba en desacuerdo. Cabe resaltar que ninguna de 
las personas encuestadas como se puede observar en la gráfica Nº 5, expresó 
que estaba muy en desacuerdo con que el personal había resuelto de manera 


















Gráfica 6. Percepción de la manera en como el personal resolvió dudas e inquietudes según los 
huéspedes de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
Lo obtenido en las encuestas se complementa con los comentarios en los 
portales web, ya que, la mayoría de comentarios afirmaban que la información 
suministrada por los operarios había sido pertinente, e incluso, agradecieron y 
calificaron de excelente las recomendaciones de sitios para comer y visitar en la 
Ciudad. 
Esto pudo evidenciarse por observación directa de los investigadores, debido 
a que en el periodo del trabajo de campo de esta investigación algunos 
huéspedes se acercaron a los diferentes cargos operativos como recepcionistas 
o camareros para consultar acerca de sitios turísticos, servicios, centros 
comerciales, entre otras, y estos brindaron la información que se les solicitaba.  
Esta información es soportada también por la pregunta Nº 8 de la encuesta, 
donde se indaga sobre la pertinencia de la información brindada por los 


















Gráfica 7. Pertinencia de la información proporcionada por los trabajadores de la Cadena hotelera Xarm 
Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
Como se observa en la gráfica Nº6, el 58,75% de las personas encuestadas 
calificaron la información recibida como excelente, mientras que un 27,50% 
consideró que era buena y un 13,75% de las personas calificó esta información 
como suficiente, cabe resaltar que como en otras preguntas ninguno de los 
encuestados clasificó la información en sus extremos negativos como 
insuficiente. 
En general, las preguntas en relación a los aspectos que garantizan una 
prestación óptima del servicio, como comodidad, seguridad, precio e información 
fueron calificados de forma positiva lo que es confirmado por el gráfico Nº1. Sin 
embargo, esto puede deberse a dos fenómenos, el primero relacionado con la 
procedencia de los huéspedes y el segundo con la motivación de los empleados. 
Según los directivos de la cadena, y por lo que pudieron observar los 
investigadores, se pudo evidenciar que para el periodo de estudio 
aproximadamente el 46% de los huéspedes fueron extranjeros y provinieron de 
lugares como Alemania, Suiza, Italia, Inglaterra, EE.UU, entre otros, como se 
puede apreciar en la gráfica 8. No obstante, en condiciones normales cerca del 

















Gráfica 8. Lugar de procedencia de huéspedes extranjeros de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
Lo que pudo influir en las respuestas de los encuestados de origen extranjero 
ya que el 40% de estos consideran que los colombianos son amables, mientras 
que el 37% de los prospectos considera que son alegres y divertidos según un 
estudio de imagen realizado por el Colegio de Estudios Superiores de 
Administración (CESA) (PaisMarcaOBS, 2014). Lo anterior podría significar que, 
siendo aproximadamente el 95% de los trabajadores de la cadena de origen 
colombiano, existe una predisposición por parte de los huéspedes extranjeros al 
momento de calificar el personal. 
El segundo fenómeno que se pudo observar, se refiere a la motivación de los 
empleados, ya que, la información recolectada por las entrevistas arrojó que el 
personal operativo no se encontraba satisfecho con aspectos como: salario, 
dotación, relación con los directivos e incentivos, entre otros. Sin embargo, las 
indagaciones que involucran al personal arrojaron resultados positivos. 
Esto podría ser consecuencia de lo planteado en la teoría de las relaciones 
humanas y citado en el marco teórico de esta investigación acerca de que la 
productividad no depende de las condiciones físicas o fisiológicas de un 



























establecidas en él, ya que, por medio de las entrevistas se pudo identificar que 
los empleados que no se sentían satisfechos con alguno de estos aspectos o 
con todos, se mantenían en la empresa por la relación de compañerismo 
existente con los demás empleados. 
CAPÍTULO 2 
 
En el capítulo anterior, se observó como la Cadena Hotelera Xarm Hotels presta 
su servicio al cliente y cuál era el grado de satisfacción que los huéspedes 
presentaban en sus establecimientos. Ahora, el capítulo 2 abordará los objetivos 
específicos 2, 3 y 4 de la presente investigación. Por tanto, el presente capítulo 
expone la manera en que la Cadena Hotelera maneja todo lo relacionado con las 
capacitaciones de sus empleados, haciendo un énfasis de las concernientes en 
servicio al cliente y como evalúan su desempeño. 
Capacitaciones 
Con respecto al capítulo anterior, se puede afirmar que los huéspedes en 
general estuvieron conformes con los procesos en los que tenían relación con el 
personal trabajador, esto en relación con la información suministrada y la 
capacidad de responder cualquier inquietud que les pudo surgir en el trascurso 
de la estancia, como lo evidencian las gráficas 1, 5 y 6. Se podría creer que estos 
resultados son consecuencia de un arduo proceso de capacitaciones constantes 
en atención al usuario así como demás temas relacionados con éste. 
Según la información recolectada por medio de las entrevistas al personal 
directivo de la empresa, se encontró que los cargos que asisten a las 
capacitaciones de servicio al cliente en general son: camareros, recepcionistas 
y vigilantes, ya que, estos tienen contacto de tipo directo con los huéspedes, por 
ser a quien ellos acuden cuando tienen alguna duda o inquietud, además de que 
estos están involucrados en diferentes procesos desde que llega el huésped 
hasta que se va. Cabe mencionar que según la información suministrada, las 
capacitaciones en general se realizan a todos como mínimo 2 veces al mes. 
Lo anterior se puede evidenciar en el siguiente fragmento extraído de la 
entrevista realizada a la jefa de operaciones: 
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Si, para todo el personal, claro que sí, bueno, yo tengo capacitaciones en 
diferentes áreas y también en diferentes focos, tengo a veces la capacitación 
en atención al cliente para los celadores, o para los recepcionistas, 
normalmente hago para celadores, recepcionistas, camareras también, el 
propósito general siempre es ese. 
Nuestro objetivo principal es generar experiencias únicas del huésped, pero 
también tengo capacitaciones en otros cargos, tengo capacitaciones en el 
campo de medicina laboral, gestión de riesgos y cosas así pero claro que sí, 
todos en un mínimo de dos meses por lo menos estamos haciendo 
capacitaciones en servicio al cliente, o sea lo que queremos es que siempre al 
final el cliente este satisfecho, bueno, por lo menos este año llevamos ya para 
octubre tenemos un mínimo de cinco, hasta la fecha octubre asumiendo que yo 
empecé cargo también desde marzo en el periodo anterior a ese ya también se 
había hecho.  (Entrevista a directivos #2, cargo: jefe de operaciones) 
Sin embargo, contrastando esta información con la recolectada por medio de 
las entrevistas realizadas a los operarios, se pudo encontrar inconsistencias 
tanto en el número de capacitaciones realizadas al año, como en los temas en 
los que éstas fueron elaboradas. Las respuestas obtenidas por los operarios 
dependen de su cargo en la organización, las recepcionistas en su mayoría 
aseguraban que la cadena hotelera realizaba de 2 a 3 capacitaciones en servicio 
al cliente al año, mientras que el resto de los cargos aseguraba no recibir ninguna 
en cuanto a servicio al cliente. 
Estas observaciones se pueden apreciar en los siguientes fragmentos de las 
respuestas de los operarios entrevistados: 
… ponle tú que de pronto en atención al cliente nos hacen 2 o 3 veces al año 
para que nosotros tengamos en cuenta lo que tenemos que tener en cuenta 
para atender al huésped. (Entrevista a operarios #3, cargo: recepcionista). 
… siempre nos están capacitando, como dos han sido orientadas al servicio al 
cliente, bueno últimamente tuvimos una que era sobre servicio al cliente, son 
variadas, pero no te sabría decir, diría como tres anualmente. (Entrevista a 
operarios #8, cargo: recepcionista). 
Si. Bueno, mensual como 2 o 3, respecto a las ventas y para fortalecernos 
sistemáticamente. En cuanto a servicio al cliente como 2 al año, es que las 
capacitaciones se hacen esporádicamente. (Entrevista a operarios #13, cargo: 
recepcionista). 
Sí, recibimos capacitación cada tres meses, se puede decir que en el año 4 
veces, hemos tenido una orientada al servicio al cliente, una sola vez, pero 
hace como dos años, del resto no. (Entrevista a operarios #7, cargo: camarera). 
He… si claro, ¿Anualmente? Pues dependiendo, por ahí dos, tres, he… no, yo 
no recibo ese tipo de capacitaciones, ¿Del servicio al cliente? No. (Entrevista a 
operarios #2, cargo: cocinera). 
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…de atención al cliente no. (Entrevista a operarios #11, cargo: camarera). 
 …Al año aproximadamente 2 o 3, de momento ninguna orientada al servicio al 
cliente. (Entrevista a operarios #14, cargo: camarera). 
Sí, he recibido dos este año, en lavandería y en manipulación de alimentos, 
pero ninguna en servicio al cliente. (Entrevista a operarios #15, cargo: 
camarera). 
Como podemos observar, hay discrepancias en las respuestas de los 
entrevistados, más aun con sus cargos. Observamos que mientras las 
recepcionistas confirman que hacen varias capacitaciones anualmente 
incluyendo en el área de servicio al cliente, vemos cómo las camareras, por 
ejemplo, en su mayoría afirma tener entre 2 o 3 capacitaciones, de las cuales 
ninguna ha sido orientada al servicio al cliente. 
A pesar de estas discrepancias y falencias en cuanto a las capacitaciones, las 
encuestas arrojaron resultados positivos desde la perspectiva de los huéspedes 
con respecto al trato brindado por los trabajadores, como se puede apreciar en 
la siguiente gráfica: 
Gráfica 9. Relación con el personal trabajador según los huéspedes de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
Donde el 76,25% de las personas encuestadas calificaron el personal como 
muy amable, el 20% amable y el 3,75% poco amable, y ninguno de los 


















Esto se complementa con las puntuaciones y comentarios expresados en los 
portales web, en donde las puntuaciones al servicio al cliente son las más altas. 
La mayoría de los huéspedes resaltó en los portales la hospitalidad de los 
empleados con expresiones repetitivas como “maravillosa atención”, “calidad 
humana”, “personal muy atento” y “servicio excepcional”. Algunos comentarios, 
además, señalaban que lo que más les había gustado de su estancia era el trato 
recibido por parte del personal. 
Cabe resaltar que el personal directivo está consciente de la incidencia de las 
capacitaciones en el desempeño de los empleados, como se pudo evidenciar en 
las entrevistas: 
Bueno, lo que te contaba, ¿No?, Ahora… el objetivo principal es crear 
experiencias en los huéspedes y las capacitaciones se dan y funciona eso o 
que nuestros clientes entiendan o sepan que nosotros trabajamos justamente 
para eso. (Entrevista a directivos #2, cargo: jefe de operaciones) 
 Como se observa en el fragmento anterior, el entrevistado expresa que la 
importancia que tienen las capacitaciones en el personal está ligada a la 
habilidad de estos para crear experiencias en los huéspedes. Sin embargo, lo 
que se pudo observar a través del trabajo de campo, fue la ausencia de una 
rigurosidad con respecto a este tema. 
Otro de los aspectos a resaltar es que, generalmente, la mayoría de 
capacitaciones se realiza cuando se incluye personal nuevo, esto con el objetivo 
de inducirlos y poder “reforzar” a los antiguos o también éstas son aplicadas 
cuando se va incluir algún nuevo servicio por parte de los asociados. Esto lo 
podemos evidenciar en los siguientes fragmentos: 
Uff bastante, llevo un mes acá y llevo como 7, y pues se da con todos porque 
somos un equipo, y a atención al cliente creo que no. (Entrevista a operarios 
#12, cargo: recepcionista). 
Pues las capacitaciones son depende de lo que vayamos a ofrecer. O sea si 
somos antiguos no nos hacen tantas capacitaciones, pero si se va a ofrecer un 
producto nuevo pues obvio se hacen las capacitaciones, sobre cómo lo vamos 
a vender. (Entrevista a operarios #9, cargo: recepcionista). 
…Más que todo se hacen cuando entra personal nuevo, para inducirlos y 
reforzar a los antiguos.  (Entrevistado operativos #13, cargo: recepcionista) 
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Sin embargo, generalmente estas capacitaciones se realizan en temas 
contables con el objetivo de que el personal maneje de forma correcta el software 
contable que es utilizado en los procesos de facturación, cargas de consumo, 
check in, check out, entre otras. Como lo aclara la jefa de contabilidad a 
continuación: 
Cada 3 o 2 meses se hace jornadas de capacitación, aunque eso depende, 
como nosotros siempre estamos ingresando gente nueva y pues como ellos no 
tienen experiencia con el sistema del rio cometen errores, y pues cuando yo 
veo que cometen muchos errores en un mes, que es cuando hago auditoria, yo 
pido que se haga formación nuevamente a todo el personal y en especial a 
ciertas personas que son los que cometen los errores… 
Todo el personal participa, desde el recepcionista, camarero y celador, porque 
es el que se queda de noche, como a veces los huéspedes salen temprano y 
todo eso, él debe hacer el check out. Todos deben saber la dinámica de 
ingreso, salida, cómo cobrar, por eso todo el personal se capacita en primeros 
auxilios, atención al cliente, y cómo cobrar, porque es que a veces el software 
falla y por eso se les deja un documento en físico para que lo puedan llenar. 
Las capacitaciones se hacen a todos, se ajustan horarios para que todos 
participen. (Entrevista a directivos #3, cargo: jefe de contabilidad). 
Con lo anterior, se evidencia que generalmente la cadena hotelera realiza 
capacitaciones cuando los operadores comenten errores, más que todo 
contables, ya que como la mayoría de los huéspedes residen en el exterior, no 
se les cobra IVA. Sin embargo, algunos portales web muestran el mismo precio 
a colombianos no exentos de IVA, lo que generalmente tiende a generar errores 
y confusiones por parte de los operarios, como se puede evidenciar a 
continuación: 
…cuando hay algo que está mal o quieren mejorar en algo mi jefe inmediata 
nos convoca a una capacitación, y lo de si es grupal o no depende de las fallas 
que estemos teniendo o el mejoramiento que ellos quieran, y también 
dependen de las peticiones de los huéspedes. 
 
Por ejemplo hace un mes tuvimos una sobre contabilidad, porque debemos 
anexar a las facturas cuando no se le cobra el IVA al cliente, ya sabes que los 
extranjeros están exentos de IVA pero yo debo demostrar porqué, para eso 
ellos deben mostrarme un sello de inmigración que demuestren que no viven 
acá, y si les cobro el IVA es porque no me lo demostraron. (Entrevista a 
operarios #16, cargo: recepcionista) 
Otro de los aspectos que se pudo identificar en relación con la formación del 
personal, fue el uso de la segunda lengua, ya que, si bien la mayoría de 
recepcionistas y el personal directivo la manejan, el resto del personal, como 
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camareras y vigilantes no lo hacen (a pesar de tener conocimiento de que más 
de la mitad de sus clientes son extranjeros) y eso lógicamente dificulta la 
interacción con los huéspedes. 
Evaluaciones de desempeño  
De acuerdo con la información recolectada por medio de las entrevistas tanto 
al personal directivo como a operarios, se logró identificar varios aspectos: 
 El primero, hace referencia a que esta cadena hotelera no cuenta con 
evaluaciones de desempeño al personal, así como tampoco utiliza ningún 
mecanismo para garantizar el cumplimiento de metas propuestas u objetivos a 
alcanzar en un periodo determinado de tiempo, además de evidenciar la 
utilización de un check list de cumplimiento diario del cual sólo unos cuantos 
trabajadores tenían conocimiento.  
El segundo, acerca de la utilización de la rudimentaria supervisión por mandos 
superiores mientras el personal de la cadena realiza sus actividades, que podría 
resultar perjudicial, ya que expone al empleado a un estado de alerta y altera las 
condiciones naturales en las que éste se desenvuelve, por lo que no debería 
considerarse un mecanismo fiable para medir la productividad de un trabajador. 
El tercero, está relacionado con el uso de grupos en aplicativos de mensajería 
como Whatsapp para supervisar las actividades de recepción y tener 
comprobantes de documentos como facturas, vouchers, entre otras; que si bien 
es un método que aprovecha el uso de las tecnologías, a consideración de los 
autores no es el adecuado para una cadena hotelera que cuenta con 6 
establecimientos. 
Por último, otro de los aspectos encontrados, está relacionado con la medición 
de la productividad, se pudo observar que uno de los métodos utilizados para la 
medición de la gestión del personal es por medio de los comentarios que realizan 
los huéspedes en los diferentes portales web. Sin embargo, a criterio de los 
autores este método no es el adecuado ya que, a pesar que el manejo de las 
relaciones con los clientes después de finalizado el servicio puede facilitar el 
 53 
 
proceso de recompra y la identificación de las necesidades y deseos de las 
personas, no es útil para medir el rendimiento de los trabajadores en la empresa. 
Como complemento a lo anterior, cabe resaltar que cuando una persona 
recibe atención por parte de un trabajador, la atención está sujeta a la 
subjetividad de la persona que la recibe, que en este caso es el huésped. Por lo 
tanto, la atención que se les brinde, podría tener varias interpretaciones y más, 
en esta Cadena Hotelera, donde la mayoría del personal receptor de atención (el 
huésped), en su mayoría son extranjeros. Estas interpretaciones que muchas 
veces pueden ser erróneas, se dan como consecuencia a las grandes diferencias 
de culturas por parte de los huéspedes y trabajadores. 
CAPÍTULO 3 
 
En los capítulos anteriores, se observó como la Cadena Hotelera Xarm Hotels 
presta su servicio al cliente, cuál era el grado de satisfacción que los huéspedes 
presentaban en sus establecimientos, como la Cadena maneja las 
capacitaciones de sus empleados y que mecanismos aplican para medir el 
rendimiento de estos. Ahora, el capítulo 3 abordará los objetivos específicos 5 y 
6 de la presente investigación. Por tanto, el presente capítulo expone los 
mecanismos que la Cadena Hotelera implementa para gestionar la relación con 
sus clientes. Además, se plantean una serie de recomendaciones de manera 
general a la Cadena Hotelera y de manera específica por establecimiento para 
poder potencializar así el servicio prestado. 
Administración de la relación con los clientes  
Con base en la información recolectada mediante las entrevistas realizadas, 
se encontró que, esta cadena hotelera no cuenta con un mecanismo específico 
para gestionar la relación con sus clientes (CRM), sino que, se apoya de 
herramientas externas como lo son los diferentes portales web, analizando los 
comentarios expresados por los huéspedes y en caso de presentarse alguna 
inconformidad, contactan a dicho huésped por medio del correo electrónico para 
darle solución de manera oportuna, como se puede evidenciar en el siguiente 
fragmento de respuesta a la pregunta 2 de la entrevista directivos: 
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Bueno, estrategias… eh… están las redes, que siempre se mueven bastante 
como booking, eh... despegar, además de los paquetes que incluyen en amor 
y amistad, que expresamos que es un servicio de una cena romántica, cosas 
que motivan e incentivan el cliente a llegar,  no pues, acá si se les envían 
correos, dependiendo el mensaje que haya dejado el huésped si fue malo o 
bueno enviándole una disculpa o incentivándolo a que vuelva…(Entrevista a 
directivos #1, cargo: jefe de mantenimiento y compras). 
En la investigación, se pudo observar que Booking, es el portal más utilizado 
para la realización de reservas, ya que, como se puede observar en el siguiente 
gráfico, después de la página oficial con 36,25% y las agencias de viaje con 
16,25%, es el canal más utilizado por los clientes para realizar sus reservas con 
un 12,50% del total de las personas encuestadas, siguiéndole por vía telefónica 
con un 11,25%, Atrápalo con un 6,25%, Despegar y Expedia con un 5%; y siendo 
las alianzas Hoteles.com y walk in los métodos menos utilizados por los 
huéspedes para realizar su reserva con un 2,50%. 
Gráfica 10. Canales por los cuales los clientes realizan reserva en  la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
Lo anterior, se puede complementar con el análisis de fuentes secundarias a 
través de los portales web, en donde también se evidencia que por medio del 
portal Booking se realiza la mayoría de comentarios, puntuaciones y reservas. 
Del mismo modo, otro de los métodos utilizados y que se pudo identificar por 

















cuyo propósito es evidenciar cómo los huéspedes definían su estancia, cómo 
calificaban la limpieza de los cuartos, cuáles eran los trabajadores que les habían 
resultado más agradables y qué aspectos consideraban que podrían mejorar, 
como se puede observar en el anexo Nº 4. Sin embargo, al respecto los autores 
pudieron observar que durante el periodo de trabajo de campo ninguno de los 
huéspedes diligenció dicha encuesta y, además, éstas eran archivadas en una 
especie de buzón de sugerencias al cual sólo el administrador de la Cadena tiene 
acceso. 
Por otra parte, el personal directivo manifestó que una de las estrategias que 
ellos utilizan para gestionar las relaciones con sus clientes consiste en brindarles 
descuentos a aquellos que realizan reservas por Booking, así como aquellos 
antiguos o que han realizado varias reservas en el año, se ponen en contacto 
con dicho huésped informándole que se le realizará un descuento preferencial, 
o que se le obsequiará una noche gratuita en su próxima estadía, lo cual, si bien 
es una estrategia muy común en este tipo de establecimientos hoteleros, podría 
gestionarse de una forma más adecuada. 
Otro de los aspectos a resaltar es que esta cadena no cuenta con un software 
para realizar los procedimientos relacionados con el manejo de relaciones con 
los clientes (CRM). A través de la investigación, se pudo evidenciar que la 
cadena hotelera cuenta con un software contable, administrativo y operacional, 
denominado ‘Del rio’, que es utilizado en los procesos de facturación, cargas de 
consumo, check in, check out, entre otras. Esta información es recolectada y 
utilizada para gestionar la contabilidad de la cadena de manera general. 
Recomendaciones y propuestas de mejora 
Con base a los capítulos anteriores, los autores de la presente investigación 
plantean una serie de propuestas para mejorar los procesos de servicio al cliente 
que están relacionados con la motivación de los empleados, capacitaciones, 
entre otras y que influyen directamente en la productividad de la cadena hotelera. 
Estas propuestas serán de dos tipos, generales y específicas. 
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Con respecto a las generales, de acuerdo con la información que se pudo 
analizar por medio de las entrevistas, se encontraron falencias en cuando a la 
motivación del personal. Por lo general, las falencias se encontraban en aspectos 
relacionados con: dotaciones, salarios, integraciones, relaciones con los 
directivos, manejo de segunda lengua y sobre todo, la atención que hay por parte 
de los directivos hacia el personal trabajador. A pesar de esto, un aspecto 
positivo que se pudo evidenciar, hace referencia a las relaciones establecidas 
entre los operarios de la Cadena, que parecían ser muy estrechas sin dejar de 
lado el profesionalismo. 
Todos estos aspectos anteriormente mencionados parecían ser muy comunes 
entre el personal operador de los hoteles, como se pudo evidenciar en las 
diferentes entrevistas, donde existía una tendencia a hacer mención de estas 
variables, sin embargo, para el personal directivo parecía que estas situaciones 
estaban fuera de su campo de visión.  
Es necesario que el personal directivo, especialmente el encargado de los 
empleados, mantenga una comunicación continua con los trabajadores para 
identificar posibles necesidades o situaciones que pueden estar afectando la 
productividad del mismo. De esta manera, podrán maximizar las habilidades de 
su personal, procurando que estos tengan siempre en mente sus objetivos 
corporativos y de esta manera lograr las metas planteadas. 
Lo anterior se hace necesario gracias a las necesidades expresadas por los 
operarios, en donde la mayoría manifestó que, en situaciones de estrés 
ocasionadas por alguna inconformidad o algún desentendido por parte del 
huésped, había ausencia por parte de mandos superiores, por lo que los 
empleados la mayoría del tiempo debían acarrear con toda la situación sin algún 
apoyo. Esto se complementa a través de los diversos comentarios en los portales 
web, en donde los huéspedes mostraron inconformidad por la ausencia de los 
directivos al surgir algún problema en el transcurso de la estadía, notando estos 
el estrés de los operarios. 
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Con respecto a las capacitaciones, en el capítulo 2 de la presente 
investigación se pudieron evidenciar inconsistencias en el número de 
capacitaciones realizadas, así como en los cargos que participan en ellas. Se 
recomienda al personal directivo organizar una jornada de capacitaciones 
rigurosa, la cual tendrá como herramienta de verificación una planilla con los 
temas en los que se realizarán las formaciones. Los temas a tratar serán 
clasificados según el personal al que va dirigido y se dividirán de la siguiente 
manera: 
 Dirigidos a todo el personal operativo y de supervisión, calidad y atención 
al huésped, manejo de quejas y reclamos, atención telefónica, entre otros.  
 Dirigidos al personal de supervisión, temas relacionados con liderazgo 
situacional, comunicación y evaluaciones de desempeño. 
Así como cada área deberán realizar entrenamientos específicos en la labor 
que desempeñan para mejorar los procesos de prestación de servicio, como por 
ejemplo, técnicas de servicios para meseros y atención de room service. 
Otra de las formaciones recomendadas para los trabajadores de la Cadena 
es la de manejo de la segunda lengua, siendo una cadena hotelera donde gran 
parte de sus clientes son de origen extranjero, como se puede evidenciar en la 
siguiente gráfica: 
Gráfica 11. Lugar de procedencia de los huéspedes de la Cadena hotelera Xarm Hotels  
 







 El manejo de la segunda lengua es prioritario a criterio de los autores, ya que 
como se evidenció anteriormente en el capítulo 2, los recepcionistas son los que 
se desenvuelven adecuadamente en la interacción con los huéspedes; sin 
embargo, las camareras, que en la presente Cadena se encargan del aseo y el 
servicio de desayuno, no lo hacen. Por lo tanto la comunicación se dificulta y 
puede resultar tedioso para el cliente y angustiante para el trabajador. 
Otros de los aspectos más comunes evidenciados por parte de los clientes de 
la Cadena fueron los siguientes: 
Gráfica 12.  Aspectos a mejorar según los huéspedes de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
A pesar que aproximadamente el 38% de los encuestados consideraron que 
no había nada que mejorar, aspectos como restaurante, infraestructura-
instalaciones y servicios públicos fueron señalados por un 18%, 15% y 10% de 
las personas encuestadas respectivamente. 
Sin embargo, como se mencionaba anteriormente, lo obtenido a través de las 
encuestas se puede contrastar con lo obtenido a través de los comentarios en 
los portales web, ya que, en la mayoría de estos, se aludía la necesidad urgente 
de hacer mantenimiento a las instalaciones de los hoteles y todos sus equipos, 

































suministro de luz eléctrica y agua en los mismos, a mejorar el aseo en el hotel y 
habitaciones, a mejorar sus sistemas de insonorización por ruidos provenientes 
de la calle, a mejorar los olores y sobre todo, la necesidad de realizar una 
fumigación periódica en todas sus instalaciones. 
Otra de las recomendaciones por parte de los autores, hace referencia a los 
medios de publicidad utilizados por la Cadena, puesto como se observa en la 
gráfica 12, el 46,25% de los huéspedes expresó que el medio por el cual conoció 
la Cadena fue por su página oficial, seguido de referencias con un 20% y redes 
sociales con un 11,25%, siendo los portales web como Tripadvisor, las alianzas 
y Booking, los medios menos usuales con un 2,50% y 1,25% respectivamente. 
Esta información es importante porque permite identificar tendencias de los 
huéspedes con respecto a los medios en los que más se desenvuelven. 
Gráfica 13. Medios de publicidad por los que los huéspedes conocieron la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
Es necesario que los directivos intensifiquen la publicidad de sus hoteles en 
redes sociales, ya que por medio de las encuestas los autores pudieron 
identificar que el 51,28% de sus clientes está ubicado entre 28 y 37 años, 
seguido de 14,10% entre los 18 y 27 años, como se puede observar en la 
siguiente gráfica 13. Ésta es una población que está en constante interacción 

















14,10% de los huéspedes entre 38 y 47 años, un 11,54% entre 48 y 57 años y 
por ultimo un 8,97% entre 58 y 67 años. Conocer esta información sería un poco 
más sencillo si la Cadena contara con alguna herramienta para gestionar la 
relación con sus clientes, lo que abre el paso a la siguiente recomendación. 
Gráfica 14. Edades de los huéspedes de la Cadena hotelera Xarm Hotels 
 
Fuentes: Elaboración propia con base en datos recopilados. 
Es de vital importancia que las empresas, sobre todo aquellas cuya actividad 
comercial está relacionada con el servicio al cliente, tengan un mecanismo o una 
herramienta para poder gestionar las relaciones con sus clientes, cuya 
herramienta es denominada como CRM o Customer Relationship Management, 
éste le permite facilitar algunos procesos, como fidelización, recompra, base de 
datos, entre otras. 
Es imprescindible que esta cadena hotelera conozca sus huéspedes, con 
respecto a preferencias, gustos y necesidades para brindar un servicio 
personalizado que garantice una experiencia más que agradable para el mismo. 
Además, los beneficios de usar un CRM hotelero son variados, dado que permite 
un mayor conocimiento del mercado, facilita la segmentación del mismo, 
permitiría entender a los huéspedes, ofrecer servicios acordes con el cliente y 
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Por esta razón se recomienda a la cadena hotelera adquirir un CRM acorde 
con sus necesidades, que tenga funcionalidades como bases de datos, para 
poder clasificar sus clientes en segmentos o nichos de mercado y así identificar 
qué tipo de publicidad tendría un mayor impacto en cada nicho. Por otro lado, 
mediante estas bases de datos que contienen información importante del 
huésped, también se pueden realizar las diferentes promociones, descuentos o 
solución de inconformidades de forma rápida y eficaz. 
Otra de las funcionalidades que debería tener el CRM a adquirir, es la 
organización de tareas, que facilite la ejecución de las mismas para poder 
alcanzar los objetivos propuestos en un periodo de tiempo determinado. 
Para determinar qué tipo de CRM se ajusta a las necesidades de la Cadena 
Hotelera, es necesario que se hagan 4 tipos de evaluaciones, que son: 
Evaluación técnica, que sirve para saber que necesidades específicas tiene la 
Cadena. Evaluación funcional, que se realiza para saber qué productos se 
adaptan a las necesidades de la Cadena. Evaluación económica, para saber cuál 
CRM se ajusta más a su presupuesto y por último, una Evaluación de 
Proveedores, para saber cuál de todas las ofertas disponibles en el mercado se 
ajusta a las necesidades y al presupuesto de la Cadena Hotelera, usualmente 
estas evaluaciones las realiza una consultora de CRM. 
Para los investigadores, un CRM que se ajusta a las necesidades actuales de 
la Cadena Hotelera es el CRM: QuoHotel for Marketing, que es software de 
gestión CRM para hotel, hoteles y cadenas hoteleras, perteneciente a la 
consultora Quonext. Esta consultora, estudia las necesidades de las Cadenas 
Hoteleras y permite que el CRM implemente estrategias de marketing 
direccionadas al cumplimiento de los objetivos organizacionales.  
Quonext ofrece en su CRM una herramienta multidispositivo y multiplataforma 
basada en Microsoft Dynamics 365. Dicha herramienta permite crear y ejecutar 
acciones de marketing, además de permite analizar datos para aplicar medidas 
correctivas, que incluyen: ofertas ajustadas a los gustos de los clientes para 
lograr su satisfacción, una visión clara de la imagen del negocio hotelero en las 
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redes sociales y la excelencia en el servicio. Lo anterior, el CRM  lo logra a través 
de un análisis y segmentación de los clientes, una automatización de acciones 
de marketing de acuerdo con múltiples criterios y una monitorización de Social 
Media, control del valor online (reputación) y análisis de la competencia 
(Quonext, 2017). 
Una buena gestión de la información de los clientes permite una segmentación 
de calidad, mejora la efectividad de las acciones y la interacción con los 
clientes, y sobre todo, aumenta las reservas directas a través de las acciones 
de marketing. (Quonext, 2017, párr.7) 
En su página web, la consultora permite hacer uso de un demo gratuito para 
probar la eficiencia de su CRM. Por tal razón, los investigadores recomiendan a 
la Cadena Hotelera Xarm Hotels, acceder a su portal. 
Los investigadores consideran pertinente hacer recomendaciones específicas 
sobre las necesidades observadas y diagnosticadas en cada uno de los hoteles 
que componen la cadena hotelera Xarm Hotels: 
 La casa del Farol: los investigadores recomiendan hacer constante 
mantenimiento a los aires acondicionados, regaderas, piscinas y sobre 
todo, adquirir nuevos juegos de cama y toallas, ya que, la mayoría de 
comentarios en los portales web resaltaban su incomodidad con las 
toallas y tendidos. Otro de los aspectos a resaltar, es la falta de un sistema 
de insonorizaron que le brinde a los huéspedes un ambiente de relajación, 
por lo menos, dentro de las instalaciones. 
 La casa del Agua: en este establecimiento, los investigadores 
recomiendan implementar un sistema de recepción que le dé la 
posibilidad a los huéspedes de no tener que hacer el check in y el check 
out en otro de los hoteles, si no en las mismas instalaciones del hotel La 
casa del agua. Los directivos podrían contemplar la opción de construir o 
poner un stand pequeño sin alterar la infraestructura del Hotel, que se 
caracteriza por su antigüedad. 
 La casa del Piano: los investigadores recomiendan implementar un 
sistema de insonorizaron que le brinde a los huéspedes un ambiente de 
relajación, por lo menos, dentro de las instalaciones. Esto teniendo en 
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cuenta que la mayoría de los huéspedes se sentía inconforme del ruido 
del día producto de los vendedores ambulantes que hay al frente del 
Hotel. 
 La casa del Árbol: La casa del árbol es el hotel con más bajas 
puntuaciones y mayores comentarios de inconformidad. Por esto, se le 
recomienda a los directivos hacer mantenimientos periódicos en toda la 
infraestructura, en especial a los aires acondicionados, paredes y el 
jacuzzi, implementar un sistema de aromatización interno que evite a los 
huéspedes el malestar de aguas sucias de la zona, mejorar las opciones 
de desayuno y, sobre todo, poner en los portales web imágenes más 
realistas de la condición actual del Hotel, puesto el crear expectativas muy 
altas, trae desventajas al Hotel, gracias a las expectativas insatisfechas 
de los huéspedes. 
 La casa del Patio: este establecimiento es uno de los mejores calificados 
de la Cadena, por lo que los comentarios de inconformidad fueron pocos. 
Se recomienda hacer un mantenimiento periódico a las instalaciones y en 
especial a las duchas. 
 Sweet Harmony: por último, el hotel Sweet Harmony localizado en Minca, 
junto a La casa del patio lideran las mejores puntuaciones de los 6 hoteles 
de la Cadena, por lo que sus huéspedes han quedado muy satisfechos. 
Se le recomienda a los directivos del Hotel mejorar el sistema de 
seguridad ya que está ubicado muy lejos del casco urbano de Minca, por 
lo que algunos huéspedes sienten un poco de inseguridad. Además, se le 
recomienda al Hotel ampliar la variedad de comidas en el menú ya que 
por el difícil acceso, les es difícil a los huéspedes desplazarse hasta el 
centro de Minca. También se recomienda mejorar el servicio de wi fi. 
Para concluir las recomendaciones, cabe resaltar que la implementación de 
una planta eléctrica, mejorar la conexión wi fi, ampliar la variedad en platos 
típicos en las opciones de desayunos, tener un mantenimiento permanente de 
las instalaciones e implementar un control de fumigación, son los principales 
aspectos en los que los clientes muestran inconformidad de los hoteles, por lo 
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que se le recomienda implementar medidas correctivas al respecto y así poder 
brindar un servicio diferenciado por su calidad. 
CONCLUSIONES 
La presente investigación tuvo como objetivo realizar un diagnóstico del 
servicio al cliente en la cadena hotelera Xarm Hotels. Es decir, entender cuáles 
han sido las estrategias relacionadas con este tema, que han utilizado para 
posicionar a dos de sus hoteles en los diferentes portales web, como unos de los 
mejores hoteles boutique en Santa Marta. 
Para analizar esto, se realizaron diferentes procesos de recolección de datos 
donde se pudo observar que la cadena hotelera no realiza capacitaciones 
rigurosas, ni tienen establecido un orden de temas en el cual realizarlas, además 
de no tener claridad del número exacto de capacitaciones realizadas en el año. 
Por otra parte, el manejo de la segunda lengua por parte de los empleados es 
incompleto, ya que, de las 21 personas entrevistadas, sólo el 38% de ellos, podía 
tener una conversación de forma fluida con un huésped extranjero. El resto del 
personal debía comunicarse mediante señas o los dirigía con el personal de 
recepción para poder entender lo que el huésped trataba de decir y esto, entre 
otras cosas, afectaba la motivación del empleado. 
A propósito de la motivación del personal, otro de los aspectos que se pudo 
observar fue relacionado a este tema, además de la falta de manejo de segunda 
lengua, otra de las variables que afectaban la motivación de los trabajadores en 
esta empresa estaba relacionadas con el salario, ya que estos consideraban que 
no era acorde con la cantidad de tiempo y esfuerzo invertido. Igualmente sucedió 
con las dotaciones, debido a que la mayoría de uniformes de los camareros 
estaban desgastados o en mal estado. La relación con los directivos también 
causa desmotivación, debido a que aparentemente los directivos no tienen en 
cuenta las necesidades y preocupaciones del personal, que en su mayoría 
consistían en sugerencias de los huéspedes relacionadas con la infraestructura, 
habitaciones y elementos de aseo personal. 
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Otro de los aspectos que se pudo observar es que ésta Cadena no cuenta con 
una evaluación de desempeño del personal, lo cual podría acarrear 
repercusiones en la gestión de los hoteles, dado que si no se tiene claridad en 
los resultados obtenidos en un periodo de tiempo determinado, no se podrán 
establecer metas reales, lo que dificultaría el crecimiento de la misma a lo largo 
del tiempo. 
Asimismo, tampoco cuenta con una herramienta para el manejo de las 
relaciones con los clientes lo que podría significar una desventaja en el mercado 
competitivo, donde las empresas de este tipo, conocen a profundidad a sus 
clientes, sus deseos y necesidades, así como expectativas con respecto al 
servicio que les va a ser brindado. 
Sin embargo, a pesar de todos estos aspectos negativos, la información que 
arrojaron las diferentes herramientas para la recolección de datos, le permite 
deducir a los autores que el servicio que brinda esta cadena hotelera a sus 
huéspedes satisface las expectativas que estos tienen en su gran mayoría y que 
aspectos como la falta de motivación y ausencia de rigurosidad en las 
capacitaciones no han influido a gran escala en los procesos de servicio al cliente 
ni en la percepción que los clientes tienen de estos. Sin embargo, y como se 
mencionó en el primer y segundo capítulo, estos resultados pueden deberse a 
dos fenómenos. 
El primer fenómeno se refiere a la posible predisposición existente por parte 
de los huéspedes extranjeros para calificar de forma positiva al trabajador 
colombiano; mientras que el segundo, a lo planteado en la teoría de las 
relaciones humanas y citado en el marco teórico de esta investigación, acerca 
de que la productividad no depende de las condiciones físicas o fisiológicas de 
un empleado sino del entorno en el que se desenvuelve y las relaciones 
establecidas en él, debido a que por medio de las entrevistas se pudo identificar 
que los empleados que no se sentían satisfechos con alguno de estos aspectos 
o con todos, se mantenían en la empresa por la relación de compañerismo 
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Anexo 1: Formato de entrevistas a operadores 
 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y EMPRESARIALES  
PROGRAMA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
 
DIAGNÓSTICO DEL SERVICIO AL CLIENTE EN CADENAS HOTELERAS 
DE SANTA MARTA D.T.C.H. – CASO DE XARM HOTELS. 
Entrevista realizada con el fin de describir la forma en que se presta el servicio 
al cliente en la cadena hotelera Xarms Hotels ubicada en el Distrito Turístico, 
Cultural e Histórico de la ciudad de Santa Marta. La información recolectada será 







1. Desde su cargo, ¿Qué tipo de contacto o relación presenta con los 
clientes del establecimiento? 
2. ¿Usted recibe jornadas de capacitación?, ¿Cuántas jornadas de 
capacitación recibe anualmente?, de las que ha recibido, ¿alguna ha sido 
orientada en servicio al cliente? 
3. ¿Qué mecanismos utiliza la empresa para medir su rendimiento? 
4. ¿Se siente motivado en esta empresa?, ¿Qué estrategias considera que 
la empresa debería implementar para aumentar su motivación? 
5. ¿Qué considera usted que debería mejorar la cadena hotelera en cuanto 






Anexo 2: Formato de entrevistas para directivos 
 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y EMPRESARIALES  
PROGRAMA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
DIAGNÓSTICO DEL SERVICIO AL CLIENTE EN CADENAS HOTELERAS 
DE SANTA MARTA D.T.C.H. – CASO DE XARM HOTELS. 
Entrevista realizada con el fin de describir la forma en que se presta el servicio 
al cliente en la cadena hotelera Xarm Hotels ubicada en el Distrito Turístico, 
Cultural e Histórico de Santa Marta. La información recolectada será confidencial 
y de uso exclusivamente académico. 
CARGO: ________________________________________________________ 
NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: _________________________________ 
DIRECCIÓN: ____________________________________________________ 
1. ¿Podría describir cómo es el proceso de servicio al cliente de este 
establecimiento (desde el primer contacto hasta el último contacto con el 
huésped)? 
2. ¿Cuáles son las estrategias que utiliza la empresa para gestionar la 
relación con sus clientes?  
3. ¿Realizan jornadas de capacitación? ¿Cuántas de esas capacitaciones 
están enfocadas con servicio al cliente y qué cargos participan en éstas?  
4. ¿Qué incidencia tienen las jornadas de capacitación en servicio al cliente 
en el desempeño de los empleados? 
5. ¿Qué mecanismo implementan para evaluar el desempeño de sus 
empleados? 
6. ¿Qué estrategias implementan para motivar a los empleados? 
7. ¿Qué incidencia considera usted que tiene la motivación en el desempeño 
de los empleados? 
8. ¿Qué aspectos considera usted que debería mejorar la cadena hotelera 
en cuanto a servicio al cliente?
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Anexo 3: Formato de encuestas para huéspedes 
 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y EMPRESARIALES 
PROGRAMA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
 
DIAGNÓSTICO DEL SERVICIO AL CLIENTE EN CADENAS HOTELERAS DE SANTA 
MARTA D.T.C.H. – CASO DE XARM HOTELS. 
Encuesta realizada a los huéspedes de la cadena hotelera Xarm Hotels ubicada en el 
Distrito Turístico, Cultural e Histórico de la ciudad de Santa Marta, con el fin de analizar la 
percepción que los clientes tienen sobre la cadena hotelera. La información recolectada 
será confidencial y de uso exclusivamente académico. 
Género: ___________        Edad: ________         Estado civil: ____________________ 
Número de acompañantes: _______ Lugar de procedencia: _____________________ 
Nombre del alojamiento: __________________________________________________ 
1. ¿Por qué medio conoció el establecimiento? 
Redes sociales                    Páginas web                         Correo electrónico        
Referencias (familiares,      Comerciales (televisión,        Otro: _________________ 
laborales, conocidos,           radio y periódico) 
           amigos)           
2. En cuál de los siguientes canales realizó su reserva: 
Walk in      Página oficial      Vía telefónica     Agencias de viaje     Otro: _________ 
3. ¿Cuánto tiempo duró su estadía? 
1-3 Días           3-5 Días            Una semana                 Más de una semana   
4. ¿Qué tan cómodo se sintió con las instalaciones del establecimiento? 
Incómodo            Poco cómodo           Cómodo              Muy cómodo  
5. ¿Qué tan seguro se sintió en las instalaciones del establecimiento? 
Inseguro              Poco seguro               Seguro              Muy seguro   
6. De acuerdo a lo percibido durante su estancia en el establecimiento usted calificaría 
al personal como: 
Grosero              Poco amable              Amable              Muy amable 
7. En   con lo contratado y el servicio recibido, usted se considera: 
Insatisfecho        Poco satisfecho           Satisfecho           Muy satisfecho 
8. Durante la estancia usted opina que la información suministrada fue: 
Insuficiente        Suficiente                     Buena                    Excelente  
9. El personal resolvió de manera óptima y eficaz las dudas o inquietudes que 
surgieron en el transcurso de la estancia: 
Total desacuerdo         Desacuerdo           De acuerdo          Muy de acuerdo 
10. De acuerdo a sus expectativas y en relación con el servicio prestado, considera 
usted que el precio es: 
Económico               Coherente                  Caro                        Muy caro  
11. En cuál de los siguientes aspectos o servicios considera usted que la cadena 
debería mejorar: 
Servicio al Cliente                 Infraestructura-Instalaciones  
Calidad-Precio                      Seguridad 





Anexo 4. Encuesta de satisfacción de la cadena 
 
